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A)

B)

INTRODUCCION

"Cada logro comienza con la decision de intentarlo”.
Gail Devers

Problema de investigacion
La cultura influye en la aplicacion del modelo de negocio larga cola, en diferentes

continentes, dependiendo de su region, perspectiva y modo de aplicacion.

Justificacion del tema

En una organizacion, la estrategia y el curso de accion de un plan de negocios, es
fundamental, porque se convierte en el origen de los resultados del futuro y es el punto de
partida a retomar, para crear decisiones acertadas en el presente. Por lo tanto, la cultura
organizativa es el entorno que interviene en la forma de actuar de los colaboradores de
una organizacion, tomando en cuenta la localizacion, la sociedad actual y el estilo de vida
de cada uno. Para poder implementar un modelo, se quiere suponer que hay que revisar
dichos factores culturales, y asi poder fundamentar, si, estos implican un significado
importante en el éxito o fracaso de un plan de negocio. También, se debe examinar y
estipular la definicion de modelo de negocios, porque es altamente confundible, y se
espera que ejemplificando con los casos de empresas presentados en esta investigacion,
se consiga tal efecto o bien ayude a clarificar los conceptos que se encuentran orbitando

a este tema.

C) Objetivos del trabajo

v' Diferenciar y derivar los conceptos como estrategia, ventaja competitiva estratégica;
disefio, y disefio comercial

Definir qué es un modelo de negocio

Puntualizar qué es una propuesta de valor

Revisar la influencia de una propuesta de valor en diferentes contextos

Definir en particular el modelo de negocio de la larga cola

NN NN

Analizar los elementos particulares de cada pais presentado, para encontrar las
diferencias culturales y/o tal vez similitudes, a las que se someten las empresas

elegidas que utilizan la larga cola como modelo de negocios



v

v

Exponer una empresa regional, en su ambito de actuacion, su impacto mundial en
dado caso y hacer un analisis de sus elementos para aprender de ellos
Saber como influye la cultura de cada region, en la creacién y adaptacion de un

modelo de negocio a una organizacion

D) Preguntas de investigacion

v

v
v
v

<\

¢, Qué es un modelo de negocio?

¢, Qué es una propuesta de valor?

¢,De qué trata el modelo de negocio larga cola?

¢Se puede implementar y adaptar un modelo de negocios exitoso, que esta
funcionando para otra organizacion?

¢, Como influye la cultura en el contexto de negocios?

¢ Cuédles son los factores determinantes para que este modelo se lleve a cabo y tenga
éxito en los dos tipos de empresas elegidos?

En cuanto a sus atributos, ¢,son parecidos o muy diferentes los paises y las empresas

elegidas para esta investigacion?

Hipotesis

v

¢, Como afectan los elementos culturales en un modelo de negocio?

E) Alcances:

v
v

v

Explicar el modelo la larga cola como modelo de negocio
Proyectar su utilizacidbn en los ejemplos escogidos y demostrar su uso en las
caracteristicas de cada organizacion

Comparacion multicultural

Limitaciones:

v

v
v
v

Existe una ausencia concisa del término modelo de negocios
Enfoque propio de la compaifiia en el mismo pais de su fundacién
Comparacion entre dos paises principales

Descripciones cualitativas de los casos a exponer



F) Aportaciones

v' Otorgar un aporte a la diferenciacion de la teoria de la gestién estratégica de las
empresas

v" Definir puntual el concepto de modelo de negocio

v" Proveer terminologia, en caso de que una empresa quiera basarse en el modelo de
negocio presentado o crear sentar las bases de uno propio

v Diferenciar plan de negocio y modelo de negocio

v Exponer las principales caracteristicas de los paises que ayudarian a ejemplificar el
objeto de estudio

v Decretar el alcance cultural en un modelo de negocios

G) Estructura capitular
I. Planeacién de la investigacién, marco tedrico
Il. Eleccion del modelo
[ll. Exposicion de los casos de Lulu Press Inc. y THE LEGO Group
IV. Declaracion y comparacion de los casos
V. Justificacion de los resultados.



RESUMEN

Principiando, la investigacion que se presenta, se podria dividir en cinco agrupaciones, las

cuales se describiran a continuacion:

Primero, parte de las intenciones de este trabajo, es otorgar una definicion mas precisa de
la conjugacion del término modelo de negocios, por lo tanto, se pretende cimentar las
bases con mas definiciones auxiliadoras, que expliquen el tema y que en lo general,
puedan abrir el camino para interpretar el problema de investigacién, indicando como

distintos autores lo han explicado.

Asi mismo, se crea exclusivamente el segundo capitulo, como parte del marco tedrico,
con el proposito de referir la documentacion completa al estudio del modelo larga cola,
entonces, se hace la presentacion de la teoria, se complementa con los antecedentes y
sobre todo, se basa en las obras publicadas por el autor que legitimé el término.

Para ejemplificar, en tercer lugar, se plasman las empresas que se eligieron para exponer
la comparacion del modelo principal, se delimita circunstancialmente, ubicandose en el
contexto que se desea abarcar, también se proporciona el ambiente del fenémeno, y por
altimo, se dan los antecedentes y caracteristicas representativas de las organizaciones
Lulu Press Inc. y The LEGO Group.

En resumen, como cuarta imposicion se cred un apartado, donde hacen su aparicién las
comparaciones culturales, las cuales iniciaron la exploracién de estos temas, abordando
los paises con sus particularidades, se ofrece una métrica y la postulacién del reporte

actual del Foro Economico Mundial, como indicadores que ayudan a esta obra.

Finalmente, se hace el recapitulado, haciendo la presentacion de los resultados y las
observaciones que se pudieron constatar cualitativamente de las empresas, Lulu Press
Inc. y The LEGO Group, luego, se desarrollan los intercambios de cultura que tienen acto
de presencia, rematando por fin con las conclusiones que interpretan el esfuerzo

realizado.
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CAPITULO |

"Nadie es tan inteligente como todos juntos".

Pogo

Generalidades y conceptualizacién de modelo de negocio

1. Marco Teorico

Introduccion

Primeramente, se ha mencionado una palabra constantemente, cultura que se refiere
a toda actividad enriquecedora, intelectual y material, en la labor del ser humano
(Garcia, citado por Valadez 2018). Respecto a la identidad cultural el concepto tiene un
sentido de pertenencia para un grupo social con el cual se comparten rasgos culturales,
como costumbres, valores o creencias; no se trata de un concepto fijo (Molano, citado
por Valadez 2018). La cultura representa a los integrantes involucrados y es un cimulo
de actividades del dia a dia, formas de comportarse y actitudes a compartir dentro de

una sociedad; esta definicion ayudara a los conceptos del objeto de estudio.

Dejando de lado lo anterior, se dard un panorama introductorio en este capitulo, sobre
el significado de un modelo de negocio, asi mismo, se responderan las preguntas,
como y para qué se emplean los diferentes modelos de negocios, su concepto y
diferenciacion, asi bien, después de estructurar la definicién, la investigacién se basara
en una misma estructura de comparacién nombrada “lienzo”, la cual se explicara mas
adelante; ademas de su teoria; incluyendo al finalizar un mapa mental para facilitar la

comprension de los temas a desarrollar a continuacion.

1.1 Modelos de negocios
Introduccion
Para Idris Mootee (2014)
Los nuevos disefios de negocio, aprovechan las tecnologias nuevas y emergentes, asi,
lo que se pretende, es otorgar un enfoque creativo e innovador que se va desarrollando
todo el tiempo; se buscan nuevas formas de hacer procesos para un fin; muchas
organizaciones actualmente realizan grandes cambios hacia modelos de negocio de

capital exiguo por medio de diversas vias, incluyendo la adopcion de tecnologias de

11



codigo abierto, el desarrollo de alianzas estratégicas o la reconfiguracion en sus
cadenas de valor (p.156).

Se puede llegar a confundir o bien a utilizar como sinénimos intercambiables de la
innovacion de modelos de negocios, a la estrategia o el disefio comercial, porque todo
se visualiza y se proyecta a futuro en cada uno de los conceptos, cuando, en realidad
los conceptos se veran a continuacion para evitar confusiones o bien el mezclar
términos, que pueden estar relacionados y son partes de la misma ciencia social, ahora

bien, se describiran por separado:

v Estrategia

Para Martha Alicia, Alles (2007)
Toda organizacion posee una estrategia, aun la que no la define. Esta estrategia
persigue algun tipo de objetivos, que para ser cumplidos o alcanzados requieren
personas con determinadas caracteristicas, y que la organizacién en su conjunto posea

ciertas competencias, cierta cultura organizacional (p.292).

A proposito, como concepto de cultura organizativa, empresarial u organizacional;
Aguirre, Castillo y Tous (1999), sefialan que es una representacion de los valores
compartidos por los miembros de una organizacién. Asi mismo, lo describen como una
constelacion general de creencias, costumbres, tradiciones, sistemas de valores,
normas de conducta y formas de hacer negocios que es Unica para cada corporacion,
siendo también, un vinculo emocional que une a la organizacién, que la cohesiona,

enraizada en los cimientos forjados por los fundadores.

Asi, la ventaja competitiva estratégica, Mootee (2014) dice que nace de la combinacién
de estrategia, cultura, sistemas, marcas, productos y servicios, incluyendo las personas
de la organizacién. Hasta ahora se han planteado varias definiciones relevantes que
crean el panorama en él que se enfocara el trabajo escrito y que sutilmente tiene su

propio sentido Yy significado.

De cualquier modo, dentro de la estrategia, la mejor forma de creacion de valor

procede del disefio de modelos de negocio, y un modelo de negocio soélido, puede

12



llegar a ser tan fuerte que permitirian a las compafias, mantener sus ventajas

competitivas por afios, Mootee (2014), escribiré textualmente una frase del libro citado:

“...Su solidez depende de cdmo se encaja la creacion de valor con la captura de valor.”
(Mootee, 2014, p.158)

Ademas de que un buen modelo de negocio, es casi imposible de imitar porque exige
componentes detallados y singulares de cada organizacion, que no se podrian clonar,

ni atienden a las mismas necesidades o problemas de cada compainia.

El objetivo que se toma en cuenta para generar un modelo de negocio debe ser el
estatuto de querer crear modelos que fomenten la captacion de consumidores y su
fidelidad.

“...El proceso es transformador y al ser un modelo exitoso debe liberar el valor creado,

en todos los activos de la compafiia.” (Mootee, 2014, p.159)

A pesar de todo, el problema que encontr6 Mootee (2014), es al que se enfrenta la
expresion “modelo de negocio”, pues los autores que lo han definido, no han creado
solo una definicién general, sino, que ellos lo han contextualizado hacia una empresa,
area, o parte de un modelo de ingresos, como confusién de una licencia, a un modelo
de distribucién especifico o también lo han descrito conjunto a otros conceptos de
estrategia empresarial como elementos y relaciones entre los participantes de la

cadena de valor.

Para concluir, el autor dice que en lo que respecta a un modelo de negocio, esté se
debe considerar en su totalidad y que corresponde a toda la empresa, no solo a una
parte, ya que le corresponden muchas funciones. Ejemplo:

Estructurar una propuesta de valor determinante para los clientes
Define la estructura de la cadena de valor
Otorga el modo, en el que el rol de la empresa aporta el valor a los clientes

<N X X

Describe la posicibn de la compafiia en la red de valor que vincula a los
proveedores con los clientes

v’ Identifica a los colaboradores y a los competidores potenciales

13



v' Disefia un flujo de valor donde plasma de dénde procederan los ingresos y como
se pueden optimizar estos en el paso del tiempo.
v" Funcionar siguiendo los principios estratégicos basicos, incluyendo los conceptos

de ajuste y diferenciacion. (Mootee, 2014, p.160)

Michael Porter? fue quién postuld la idea de ajuste y diferenciacion en donde se dice,
se organizan todas las operaciones empresariales en torno a un logica central de

creacion de valor. (Mootee, 2014).

Ahora bien el siguiente concepto que se describira para diferenciarlo a continuacion es:
v Disefio comercial

Para Lecuona (1998)
El proceso de disefio es sumar las necesidades del mercado o una deteccién de
oportunidad, con el marketing, la ingenieria y los sistemas de informacion, obteniendo
de esta manera la comercializacion del producto (p.5).
Normalmente se puede confundir disefio con estética, cuando realmente los resultados
estéticos de un producto, son consecuencia de los objetivos durante el proceso de
disefio (p.6).

“Disefo es sindnimo de proyecto, de plan.” (Lecuona, 1998, p.6)

Igualmente, Lecuona dice (1998) que se debe tener claro que el disefio, es una
herramienta, y que se constituye como un proceso creativo, tecnolégico y
multidisciplinar, que esta orientado a la formacion o redisefio de nuevos modelos (p.8).
Para llevar a cabo este proceso, se debe tener en cuenta que el disefiador es el
coordinador y sintetizador de un equipo de trabajo, donde él, siendo el responsable, se
encarga de solicitar la intervencion de diferentes técnicos y especialistas de distintos
departamentos de las empresas. Igualmente, se toman en cuenta los factores que

pueden intervenir, como los culturales, los humanisticos o los constructivos (p.8).

1 Michael Eugene Porter, experto académico, economista e ingeniero reconocido internacionalmente sobre
estrategia y competitividad. (The International Speakers Bureau, 2018)

14



Para crear un disefio efectivo, Lecuona (1998) dice, que debe estar integrado,

colaborando e influyendo en todos los niveles de decision con:

- Marketing para la definicion del “perfil del producto”
- Ingenieria para la determinar los materiales, utensilios y métodos productivos
- Area comercial para la definicion de la imagen de la empresa, imagen de producto

y medios de promocion (publicidad). (p.8).

Definicion:

El disefio comercial para Femat (2011); tiene como funcion, emitir un mensaje a un
receptor a través de un medio; y es elaborar todo tipo de material que apoye al area de
ventas y que comunique de forma visual los planes anticipados, que se hicieron de
mutuo acuerdo entre el area de ventas y el area de mercadotecnia. También, es
determinar un conjunto de elementos que estén de acorde a la idea creativa, para dar

un mensaje visual en una campafa publicitaria.

Y finalmente, la aportacion de Lecuona (1998) es que el disefio pasé de ser una
funcion estética, para formar parte integral del proceso conceptual y productivo de las
empresas, es decir se encuentra y rodea en el entorno donde confluyen una serie de

aspectos productivos, técnicos, de marketing, y financieros.

1.2 Diferencia entre el modelo de negocio y la estrategia de negocio (estrategia comercial)

Cuando se empez0 a escribir la teoria sobre este nuevo tema, se daba por entendido
la creacion de un nuevo negocio como un modelo; sin embargo, ahora que se sabe
que el modelo esta intimamente relacionado con la estrategia, no se puede considerar
a un nuevo negocio de esta forma, porque aungue un nuevo negocio tiene una
estrategia plasmada desde su inicio, ain no sabe cdmo obtener sus propios

beneficios, porque esa certeza se genera conjunto a la puesta de manos a la obra.

Se debe entender la diferencia en este apartado para comprender como afectan a las

decisiones y el rendimiento de una organizacion.
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Citando para definir funciones de los términos:

Para Idris Mootee (2014)
“...La innovacion en la estrategia comercial y en el modelo de negocio difiere cuando
hablamos de la innovacion radical de un modelo de negocio. La estrategia compite
con el espacio mercantil definido actual y con las fronteras de la industria, y
perfecciona un conjunto de actividades mercantiles que te diferencian de tus
competidores. El disefio del modelo de negocio forma parte de la innovacion de la
estrategia y, basicamente, se centra en el disefio de actividades empresariales en

torno a las oportunidades del mafiana.”(p.162).

En cambio, estrategia comercial y modelo de negocio son expresiones que se pueden
utilizar como sindénimos porque las dos se usan para hablar de todos los componentes
y actividades que guian las decisiones de la compaifiia, y es correcto, sin embargo,
aun cuentan con diferencias pequefias que son valorables al objeto de estudio

(Véase. Cuadro 1), las cuales se desglosan a continuacion:

Cuadro 1

Diferenciacion entre la estrategia comercial v el modelo de negocio

Estrategia comercial Modelo de negocio

Se concentran en la interrelacion entre
Se centra en la competencia y el distintos elementos, las relaciones vy el
mantenimiento del factor diferencial. modo en el que el valor se crea, se
captura, transfiere y mantiene.
Incluye las habilidades
organizacionales que tienen un
impacto directo sobre las Se ocupa mas por como funciona un
decisiones operacionales, la cultura negocio dentro de la cadena o las redes
organizacional o sobre como debe de valor.
ejecutarse una estrategia.
Esta centralizado estrechamente a como
puede generar dinero una empresa

Aborda cuestiones mas generales y apoyandose de la estrategia de precios,

16



por lo tanto més amplias,
incluyendo la estructura del capital,
costos y la utilizaciéon de los activos.

Una vez fijada la estrategia, ésta no
se cambia, si no que todo se centra

en su puesta en practica.

las sociedades estratégicas y la eleccion
de canales. Afectando a las ventas,
teniendo como objetivo la optimizacion de
los ingresos, o bien la supervivencia de
una fase temprana de un negocio.
Esta sujeto al cambio, sobre todo al de la

tecnologia y en la dindmica competitiva.

Nota: Creacidn propia con base en la informacién de la investigacion.
(Mootee, 2014, p.162).

1.2.1 Marco del disefio de un modelo de negocio

En el proceso de planificar un marco del disefio de un modelo de negocio, se deben

tomar en cuenta los siguientes aspectos:

-Poder identificar el intercambio de valor entre todos los participantes del

ecosistema.

-Explorar nuevos enfoques sobre las cualidades més difusas y menos tangibles,

tales como la propuesta de valor, la cultura organizacional y los valores.

-Estar bien encaminado de actividades interdependientes realizadas por la propia

comparfiia o en colaboracion con proveedores, socios y/o clientes.

-Tener un modelo de beneficios que complemente el “design thinking”. (Mootee,

2014, p.160).

En fin, para crear un modelo de negocio y disefiarlo, la condicion previa es reexaminar

las cosas que se dan por hechas y que se llegan a hacer en automatico, pues

normalmente, ahi se pueden aprovechar tiempos y encontrar o cambiar las

capacidades de la compaiiia.
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1.3 Antecedentes
La innovacién en los modelos de negocio; se remonta al siglo XV, cuando Johannes
Gutenberg? quién nos expone Osterwalder y Pigneur, (2011) fue quien buscaba
aplicaciones para el dispositivo de impresion mecanica, que habia inventado (p.6);
consiste en crear valor para las empresas, los clientes y la sociedad, también
responde a las nuevas necesidades de los usuarios y las inquietantes condiciones

ambientales.

La vision a la que se apega el tema para Osterwalder y Pigneur, (2011) es
“...inventar, disefar y aplicar estos eficaces modelos de negocio de forma sistemética;
como podemos cuestionar, desafiar, y transformar los modelos obsoletos y como
podemos convertir las ideas visionarias en modelos de negocio revolucionarios que
desafian el sistema establecido o lo rejuvenezcan en caso de que seamos los

responsables.” (p.6)

1.4 Conceptualizacion
Para poder definir un concepto primero se respondera a la pregunta:
¢,Cudl es la diferencia entre un modelo y un plan de negocio?
La premisa importante es:
El modelo de negocio es un elemento en el plan de negocios.
Con esta oracion para clarificar Osterwalder y Pigneur, (2011) dicen que:
Los planes de negocio pueden servir como la guia, tienen como finalidad describir un
proyecto, ya sea lucrativo o no, informan sobre él y su forma de aplicarse en una
organizacion (p.268).
En el libro anteriormente citado, Osterwalder y Pigneur, (2011), describen los

elementos del plan de negocio facilmente, de la siguiente manera:

2 Quién se sabe su nombre real fue Johannes Gensfleisch, nacié en 1398 en Maguncia, Alemania. Se le es
reconocido por sus innovaciones técnicas fundamentales para el desarrollo de la imprenta en la historia.
(Fernandez, 2017)
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Conclusioén
Anexo (p.268)

Particularmente, solo se concentrara la descripcion de la informacién, en el apartado
de modelos de negocio; entonces lo subrayado anteriormente, es lo que se describira
en resumen en cada apartado puntuado a continuacion; ademas de que algunos
puntos solo haran con una pequefa referencia, porgue se evallan como los mas
desarrollados y tienen mayor contenido mas adelante:

-Visién, misién y valores

Mision
Para Hernandez y Palafox (2012)
“...es el punto de partida para la estrategia, la organizacion y su alineamiento, dado

que la empresa..., actua como sistema productivo encadenado...” (p.88-89).

Buenas definiciones de mision, dice Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), que
comparten caracteristicas comunes:
v' Deben centrarse en un nimero limitado de objetivos
v Las declaraciones hechas deben resaltar las principales politicas y valores
gue defiende la empresa; las politicas limitan el campo de actuacién
individual y forman el comportamiento colectivo y coherente de los
trabajadores.
v' Definen los principales campos competitivos en los que operara la

corporacion. (p.74)

Hernandez y Palafox (2012) promulgaron, que se puede definir como el cometido que
deben cumplir los productos, servicios y agentes humanos de las organizaciones,
para alcanzar sus objetivos (p.185).

La mision, suele estar conceptualizada en términos del sentido de existencia
organizacional, para servir a los clientes, que al estar satisfechos con los productos,

pudieran recomendar la marca (p.185).
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Finalmente, existen una serie de preguntas que ayudan a definirla:
- ¢Cual es el tipo de negocio? ¢,Quién es su competidor y que fuerzas tiene?
- ¢Quiénes son los clientes y que se les proporciona?
- ¢Qué valor agregado reciben los clientes a comparacion de los productos de la
competencia?
- ¢Como se distingue la empresa y por qué es unica?
- ¢En qué parte de la cadena de valor, esta el negocio? (Hernandez y Palafox,
2012, p.185)
Visién
Ahora bien, Hernandez y Palafox (2012) determinan que vision es lo que la empresa
desea ser. Asi mismo, la definicion completa, es el conjunto de ideas rectoras del
futuro de la organizacion, de la direccién que lleva, de su pretensién de posicidon a
ocupar, y de las capacidades que planea desarrollar en el futuro. También se hace
referencia a la visibn como un compromiso primordial que le da un sentido estratégico

a los planes, programas, proyectos, acciones y decisiones de negocio (p.185).

Para Yates (2008)

“...La visién es para una empresa el hilo conductor que orquesta y dirige...” (p.5).

“...Una vision define y concreta nuestras metas, permitiéndonos visualizar
anticipadamente la imagen exacta de nuestro éxito.” (Mateo y Valdano, p.296 1999,
citado por Alles 2007).

Valores

Para Herndndez y Palafox (2012)
“...son las creencias sélidas de un individuo sobre lo que es bueno, y o que es malo,

lo cual guia su comportamiento.”(p.241)

Si se rige por este pensamiento, Hernandez y Palafox (2012) dicen que entonces los
valores seran, el como, se deben de comportar los individuos en una organizacion y
parte de contagiar o bien estipular este orden, recae sobre los niveles directivos a sus

colaboradores, por lo que debe tener congruencia con sus ideales y sus acciones.
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Deben tener una identidad, pues a su vez los valores son virtudes por desarrollar en

la practica (p.241).

-Cémo funciona nuestro modelo de negocio

La estrategia del marketing:

Para Davies y Catling (2013)
“...es el proceso de gestion que se ocupa de identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades de los clientes.” (p.16).
También, estos autores sefialan que esta actividad es centrada en el cliente, pues
quiere entregar el producto correcto, en el lugar, momento y precio adecuado,
estableciendo una comunicacion exacta con el publico indicado, con el fin de

estimular la demanda y vender (p.16).

La estrategia empresarial dice Ventura (2008) que tiene como objeto de estudio, la
forma en que las empresas se relacionan con su entorno para alcanzar sus objetivos
en el futuro, es decir, interpreta su entorno, valora y moviliza sus recursos y recibe la
respuesta del mercado en forma de resultados. Asi es como se toman decisiones con
contenido estratégico (p.4). El autor también agrega, que la direccidn estratégica
busca conocer las causas del éxito empresarial o bien, las razones explicativas del

fracaso (p.4).
Una acotacion para saber como funciona un modelo de negocio, Kranz (2017) se la
atribuye a la digitalizacion, la cual facilita enormemente la aplicacion del modelo de

servicios (p.105).

-Propuesta de valor

Para abrir paso a este tema, primero, Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000)
sefialaron, que los clientes parten de la premisa de comprar a la empresa que les
proporciona la maxima expectativa de valor, asi mismo, los clientes buscan maximizar
sus expectativas de valor con las limitaciones del costo de los productos, la

accesibilidad y la renta personal; creandose una idea sobre el valor que van a recibir y
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actuan de acuerdo a esta, para posteriormente tener una percepcion el valor recibido,

el cual afecta a su nivel de satisfaccion y también da la pauta a la recompra (p.38).

El autor Philip Kotler, entre los demas autores, también explican que el valor

proporcionado o valor recibido se entiende de la siguiente manera:

v La diferencia entre el valor total que recibe el cliente y el costo total en el que
incurre. Entonces, el valor total recibido, es el conjunto total de ventajas que
espera recibir el cliente (p.38).

Con el mismo significado, simplemente con diferente parafrasis, Ventura (2008)
representa lo anterior de la siguiente manera:

Valor creado =B -C
Donde (B-C) se denomina como excedente del consumidor o surplus (S), y mide la
diferencia entre el precio maximo que el consumidor esta dispuesto a pagar y el
precio que realmente paga en el mercado y asi, mientras mayor sea este excedente,

mayor es la satisfaccion del cliente (p.217).

Como adicién, existe un segundo componente P — C, que mide el beneficio unitario
gue obtiene la empresa por cada venta.
Valor creado=(B-C) + (P -C)

Una acotacion que agrega el libro, del cual obtuve la expresion matematica del valor
creado, es que cuanto mayor sea la competencia en una industria, los precios seran
mas bajos y en su mayor parte, el valor creado ira a parar a los consumidores. En
cambio, si es un monopolio, el excedente (interpretacion de la medida relacién
calidad-precio) se disipa, entre el consumidor y la empresa, transformandose en
beneficios para la empresa (p.217).

En consecuencia, se supone segun Ventura (2008) que el valor creado no varia a
corto plazo, porque se mantiene un nivel de calidad de la empresa que ya es
cotidiano, tanto para sus productos y sus servicios, alcanzando una determinada
eficiencia en sus procesos productivos, es entonces donde el valor creado no puede

ser modificado tan facilmente (p.217).
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Asi se resume para Ventura (2008), que el valor creado depende de decisiones
estratégicas que no son facilmente reversibles, donde la empresa va en una
determinada direccion. En cambio, a corto plazo los precios si podrian modificarse y
asi la competencia puede interpretarse con dos etapas: la primera es donde se crea el
valor y la segunda en donde se fija el precio, a lo cual esto conlleva a repartir el valor
creado. De manera que, a largo plazo, la competencia puede manifestarse con
productos innovadores, mayor calidad, reduccion de costos o ambas, es decir todo lo
gue modifica el valor creado, modificando en consecuencia las ventajas competitivas
(p.218).
Para Ventura (2008)

“...una empresa obtiene una ventaja competitiva cuando es capaz de crear mas valor

que sus competidores” (p.218).

Por afadidura, Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000) dicen que el nivel de
satisfaccion de una persona es el resultado de comparar su percepciéon de los

beneficios de un producto, en relacion a las expectativas de beneficios a recibir (p.40).

Para Yates (2008)
“...El modelo de valor del cliente, se convierte en un indicador que evalua la calidad

de nuestros servicios y resultados.”(p.43).

También Ventura (2008) agrega que una empresa también puede destruir valor, lo
gue significa que se obtiene un bien, cuyo beneficio percibido es inferior al costo. Por
lo tanto, una empresa asi no puede ser viable en un entorno de competencias (p.
216).

-Mercados objetivo

Este apartado es un concepto principal de marketing segun Kotler, Camara, Grande y
Cruz (2000), y la segmentacion esta implicada en él. Se comienza con la idea de que

es casi imposible satisfacer a todos los participantes en un mercado, entonces se
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realiza una segmentacién del mercado, que identifica y hace una definicién del perfil
de distintos grupos de compradores, que prefieren o necesitan distintos productos y

distintas combinaciones de marketing (p.8-9).

Los segmentos de mercado pueden identificarse en los compradores de las siguientes
maneras:
v" Analizando las diferencias demograficas
v Distinguir las diferencias psicograficas (personalidad, intereses, gustos, estilo
de vida, aficiones y valores)
v' Examinando las caracteristicas comportamentales de los compradores. (Kotler,
Camara, Grande y Cruz, 2000, p.9)

Ahora bien, para cada mercado que se haya elegido, se desarrolla una oferta de
mercado indicada y funcional para €l mismo. Entonces resulta que esta se posiciona

frente a los compradores, para mostrar las ventajas principales.

También, es importante definir qué es el mercado; ya que las empresas lo utilizan
para cubrir diversas agrupaciones de consumidores y es correcto; este se describe:
Para Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000)

“...el conjunto de compradores y vendedores que realizan transacciones con
determinados productos o tipos de productos...” (p.9).

Aunque para resaltar, se presupone por los mismos autores, que los directores de
marketing consideran que los vendedores constituyen la industria y que los
compradores constituyen el mercado. A su vez estos dos sectores se conectan entre
si, mediante cuatro flujos: Los vendedores ofertan uno, bienes/servicios y dos,
comunicaciones para trasmitir el mensaje al mercado; a cambio reciben tres, capital y

cuatro, informacion (p.9).

Existen dos distinciones de mercado para Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), se
distingue por ser un lugar, es decir un espacio fisico, y el mercado digital. Claramente,

la segunda distincidén, es para reconocer que la mayoria de los mercados fisicos, se
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estan trasladando a los digitales para hacer el intercambio de bienes y servicios, mas
facil y rapido. Otro concepto importante es el publico objetivo el cual se refiere al tipo
de mercado o consumidores ya elegido que atendera la empresa. Por ejemplo:

Algunas empresas solo sirven a segmentos de alto poder adquisitivo (p.74-75).

Finalmente en el libro, los mismos autores dan la nota de que las economias
modernas, se constituyen de una multitud de mercados, que actian interrelacionados

de forma compleja y que estan vinculados entre si mediante procesos de intercambio
(p.9).

-Plan de marketing

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000)

. La planificacion estratégica empresarial define los objetivos que la empresa

espera conseguir en cada unidad estratégica de negocio.” (p.99)

Asi bien, lo que constituye un plan de marketing es que la direccién de marketing de
cada unidad de negocio, debe decidir la mejor forma de realizar estos objetivos

(estratégicos y operativos).

Un plan de marketing contiene:

v' Resumen e indice. Se plasman los principales objetivos y recomendaciones.

v/ Situacion actual del marketing. Son los datos relevantes tales provenientes de
ventas, distribucion, costos y mas; estos datos se obtienen del libro de hechos del
producto.

v' Analisis de oportunidades y temas clave. El director de producto identifica el
FODA y también los temas clave relativos a la linea de productos.

v' Objetivos. Se analiza todo lo anterior y se deciden los objetivos financieros vy el
marketing del plan.

v/ Estrategia de marketing. Se establece el “plan del juego” o estrategia para lograr

los objetivos anteriores; se tienen que hacer colaboraciones con el personal de
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compras y produccién para adquirir los materiales y empatar fuerzas con ventas y
el departamento de finanzas.

Programas de accion. Se especifican los grandes programas de accion para
alcanzar los objetivos. También, cada elemento de la estrategia debe de
responder a las siguientes preguntas: ¢Qué se puede hacer?, ;Cuando se va a
hacer?, ¢Quién lo va hacer? Y ¢ Cuanto va a costar?

Declaracion de pérdidas y ganancias previstas. Se elabora un presupuesto y
predice los resultados financieros esperados del plan. El beneficio esperado es la
diferencia entre ingresos y ventas.

Controles. Los resultados arrojados, se revisan cada periodo, entre lo mas
comun, es que pueden que estos sean mensuales o trimestrales; algunos
controles incluyen un plan de contingencia, el cual esta en funcidon de algunos

acontecimientos adversos. (Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2000, p.100)

-Recursos vy actividades clave

Los cuatro autores, inmediatamente citados en renglones anteriores, explican entre

otras palabras, que son: los distintivos de una organizacion y su forma de presentarse

ante el mundo.

Por ejemplo, de todo un corporativo, la unidad estratégica de negocio tiene tres

caracteristicas:

1.

Es solo un negocio o bien un conjunto de negocios relacionados, los cuales se
pueden planificar separadamente del resto con los que cuenta la corporacion.
Posee su propia competencia.

Tiene un director, responsable de la planificacion estratégica y de la consecucién
de los objetivos y que controla la mayoria de los factores que afectan al beneficio.
(Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2000, p.77)

El propodsito de identificar las unidades estratégicas de la empresa, es asignarles por

cada una, objetivos de planificacion estratégica y los recursos apropiados para poder

lograrlos. Mas adelante, cada unidad envia sus planes a la corporacién, la cual

aprueba o devuelve para su revision y asi tomar una decision desde la alta direccion,
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para definir en qué negocios invertir o desinvertir, dependiendo de las caracteristicas
qgue se busquen en ese momento. En otras palabras, ahora que se ha diferenciado y

localizado el contexto, ahora si se proseguira a describirlo.

1.5 Tema
Definicién
Modelo de negocio: Describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor. Es una especie de anteproyecto de una estrategia que se
aplicard en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa (Osterwalder y
Pigneur, 2011, p.14-15).

Se necesita la comprension desmenuzada de cada médulo basico de un modelo de
negocio, para poder entender su comportamiento y facilitar su descripcion. El libro
anteriormente citado propone nueve modulos, los cuales son los siguientes:
1. Segmentos de mercado
Propuestas de valor
Canales
Relaciones con clientes
Fuentes de ingresos
Recursos clave
Actividades clave

Asociaciones clave

© © N o 00 b 0N

Estructura de costos. (Osterwalder y Pigneur, 2011, p.17)

A continuacion, se explica una breve descripcién de cada tema con la numeracién que
otorgue anteriormente, ademas se incluye una abreviatura que servira de referencia; con

base a las siglas; del enlistado anteriormente plasmado:

1. SM: Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio, y es posible
aumentar su satisfaccion agrupandolos en varios segmentos con necesidades,

comportamientos y atributos comunes. Ejemplos de segmentos de mercado:
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Mercado de masas, nicho de mercado, mercado segmentado, diversificado y los
mercados multilaterales.

PV: Una propuesta de valor crea valor para un segmento de mercado,
dependiendo de las necesidades del segmento; pueden ser cualitativos o
cuantitativos. Hay elementos que pueden contribuir a la creacion de ese valor
para el cliente, tales como: La novedad (porque es algo que es aun inexistente
entonces los clientes no perciben una oferta similar), mejora de rendimiento
(hacer mas con menos), personalizacion (la familiaridad y adaptacion del
producto a las necesidades especificas), disefio (factor esencial que puede
destacar si hay calidad de por medio), accesibilidad (poner productos a
disposicion de los clientes que antes no tenian acceso a ellos).

CC: Los canales de comunicacion, venta y distribucion establecen el contacto
entre la empresa y los clientes. Hay cinco fases de estos canales que se
entrelazan entre si: informacién, evaluacién, compra, entrega, posventa; o bien
retroalimentacion la cual nos proporciona nuevamente informacién para iniciar el
ciclo nuevamente.

RCI: La relacion puede ser personal o automatizada, algunas de las categorias
de la relacion con clientes son: asistencia personal exclusiva, autoservicio,
comunidades.

FI: Es el flujo de caja o entrada que genera una empresa. La fuente de ingresos,
algunos ejemplos son: venta de activos, cuota por uso 0 por suscripcion,
publicidad. En este apartado también existen los mecanismos de fijacion de
precios: el fijo que se ven predefinidos por variables estaticas y el dinamico
donde los precios cambian en funcion del mercado.

RC: Son los recursos clave que permiten a una empresa crear y ofrecer una
propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones y percibir
ingresos, las categorias de estos recursos son las siguientes: fisicos,
intelectuales, humanos y econémicos.

AC: Las actividades clave son las acciones mas importantes que debe tener una
empresa para lograr el éxito. Sus categorias son: produccion, resolucion de

problemas y gestion de plataformas.
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8. AsC: Las asociaciones clave describen la red de proveedores y socios, es decir,
crean alianzas para optimizarse, reducir riesgos o adquirir recursos. Hay cuatro
tipos de asociaciones: alianzas estratégicas (empresas sin ser competencia),
“coopeticion” (empresas competidoras), “Joint ventures” empresas conjuntas vy
relaciones cliente-proveedor.

9. EC: Estructura de costos, se toman en cuenta desde la creacién entrega de
valor, ingresos, producto final; se debe tener en cuenta que siempre hay que
minimizar los costos como referencia principal, pero depende del giro del
negocio llevar el costo de la experiencia a otro extremo. Las caracteristicas de
las estructuras de los costos es: fijos, variables, economias de escala (depende
de la medida de produccion), economias de campo (depende de la medida al

ampliar su ambito de actuacion). (Osterwalder y Pigneur, 2011, p.25-41).

Se describe graficamente a continuacion, un mapa mental que proporciona el libro,

al que le llaman “lienzo” (Véase. Cuadro 2).

Cuadro 2
El lienzo del modelo de negocio
i'A's'c' """" ':"A'c' """" :'ET/ """"" i'ﬁa' """" 'i's'M """" :
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| I RC T i fc™"TTTTTC 1 |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
I (N [ I
I'EC TFi 1
| | |
| | |
| | |
P o o e e e e e e e e e e L o e e e e e e e e e e S . |

Nota: Recuperado de los autores Osterwalder y Pigneur (2011) Generacion de modelos de
negocio, libro de la editorial Deusto Grupo Planeta (p.49).

Esta es la estructura que utilizaré como método de estudio, para contextualizar la
misma informacion sobre distintos modelos. Los autores de esta estructura hacen

la acotacion siguiente sobre la distribucion de los temas (Véase. Cuadro 3):
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Cuadro 3

Separacion de las caracteristicas que aportan los médulos respecto al lienzo

Izquierda del lienzo Derecha del lienzo

Nota: Recuperado de los autores Osterwalder y Pigneur (2011) Generacion de modelos de
negocio, libro de la editorial Deusto Grupo Planeta (p.49).
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CAPITULO Il

"Reunirse es un comienzo, mantenerse unidos es progreso,
y trabajar juntos es el éxito".
Henry Ford.

En particular el caso de la larga cola

2. Marco Teorico (Caso a comparacion, modelo de negocio la larga cola)
Introduccion
Como parte de este capitulo, se describirdn los antecedentes y el concepto del tema
principal a tratar, ademas de, parte de la historia y anécdotas de los autores que le

dieron sentido a esta teoria.

2.1 Economia Long Tall

Introduccion

Cada persona siempre ha sido una mezcla verdaderamente Unica de intereses
tanto genéricos como especificos, tan diferentes como diferentes se pueden
encontrar a las personas en el mundo. Hace aproximadamente cuarenta afios con
los medios masivos de comunicacion en boga [porque era lo Unico que habia],
expone Anderson (2009), te creaban intereses comunes que eran compartidos, es
decir te los influian, entonces estos son genéricos, que por lo tanto, te harian
adoptarlos en tu vida, para crearte como un consumidor, sin embargo, hoy en dia
es distinto y todo ha evolucionado para otorgar intereses especificos al encontrar
distintas salidas a la masividad, como canales, publicaciones, sitios web, es decir,

por consecuencia de la innovacion y la evolucion (p.252).

Asi es, como se han ido cambiando los métodos de consumicion de productos o
bien servicios, por los habitos de consumo a través del tiempo de los medios de
comunicacion. En el libro principal, que es él citado anteriormente, en el que se
basara esta investigacion, Anderson (2009), explica la postulacion anterior como: la

evolucion de la era, es “O” o bien los éxitos, la popularidad, los productos estrellas
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del consumidor, de moda, etcétera. Asi bien, la era “Y” es el mercado de nichos, los
gustos especificos, productos especializados, o0 grupos mas concentrados,
etcétera. También, expresan que la cultura es cada vez mas un cruce de cabeza
“‘O” y de cola “Y”, expresando que la cultura masiva no sucumbira, simplemente
sera menos proporcional a la misma, equilibrando esta proporcionalidad a la cultura
de nicho, ya que serd menos desconocida, se ejemplifica un diagrama a

continuacion (p.253). (Véase. Cuadro 4)

Cuadro 4

s

Nota: Creacion propia con base en el la informacion expuesta en las dos obras citadas de Chris

Anderson.

2.2 Antecedentes
Primeramente, si nos remontamos a los origenes, se debe tener en cuenta; segun
Anderson (2009); desde el siglo XIX, donde se formaron los primeros almacenes
centralizados, los cuales eran unos edificios con techo de acero erigidos en parcelas
industriales al costado de las vias férreas, en la region del medio oeste de Estados
Unidos. En 1886, el ferrocarril era el distribuidor, Richard Sears era un agente
ferroviario en Minnesota y sin querer envié errbneamente un paquete de relojes a un
comerciante que no habia pedido esos articulos, el comerciante los devolvié y Sears
al aceptar haber cometido un error, acepto quedarse con los productos y venderlos a
los otros agentes ferroviarios, asi accidentalmente obtuvo éxito y generando esas

ganancias pudo distribuir y lanzar su compaiiia de distribucion (p.65).
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Mas adelante, el autor explica, que con esta forma de trabajar se asocié a C.
Roebuck, creando un catalogo para vender los relojes y los mandaba por correo a los
agricultores compradores que vivian alejados del centro de la actividad, que en esa
época llegaban a pagar precios altos y ademas recorrer distancias que también

implicaban costos, para obtenerlos (p.65).

Para exponerse con el mismo ejemplo del autor Anderson (2009)
‘La promesa de Sears, Roebuck & Co. era simple, de acuerdo a su historia
empresarial: <<Gracias al volumen de compra, a los ferrocarriles y al correo, y mas
tarde al servicio de paquetes postales y a la distribucién rural gratuita, ofreciamos una

buena alternativa para evitar las tiendas rurales con sus altos precios>>."(p.65).

También cuenta, que ya acelerados en el caso, los socios para aprovechar la red de
distribucion que habian creado, empezaron a incluir nuevos articulos a su catalogo,
tales como artilugios para el hogar o las empresas rurales. La gestion de su propuesta
de valor en cuanto a su logistica y su almacén, se encontraba en un edificio
empresarial en Chicago que para entonces se reconocié como el almacén para
pedidos por correo, mas grande del mundo, transcurrido el tiempo de igual modo se
les reconoce por la innovacion en su linea de embalaje y montaje para tener listos los

pedidos ordenados y légicamente su eficiente cadena de suministro.

Ahora bien, los catalogos tuvieron tanto éxito porque los nichos de las comunidades
rurales era pequefios y aislados pero podian encontrar un universo de articulos
desde 60 diferentes variedades de jabones, medicamentos, enlatados, juguetes sin
duda, era asombroso en el panorama de vivienda en la época, y no solo eso, los

bajos precios a comparacion de la normalidad, sin duda era el mayor atractivo (p.67).

Cuando quisieron expandirse, nos cuenta Anderson (2009) que idearon una estrategia
que hoy en dia le conocemos como marketing digital, donde le enviaron catalogos a

sus mejores clientes en otro estado para que los repartieran entre sus conocidos,
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avisando y anotando sus nombres a la empresa, asi en cuanto llegaron a hacer
pedidos los clientes nuevos que lograron afiliar, la compafiia les enviaba regalos a los
primeros clientes. Sobre todo, el ejemplo de esta empresa impresiona y se hizo
funcionar, pero se debe entender que en su momento de la historia y contexto, es
decir en los afios 1900, la poblacion rural era mayoritaria a la poblacion urbana y tan
solo después de los afios 1920 este panorama se invirtid, siendo asi el sistema que

es mas familiar hasta hoy en dia en la sociedad (p.68-69).

Finalmente para culminar con el ejemplo, en 1925 decidieron abrir su primera tienda
fisica en la planta de Chicago, siendo un éxito inmediato, abriendo siete mas y en
1927, 27 en total. Demostrando que el secreto fue la enorme variedad y los precios
accesibles. Se concluye asi, que en la historia, las grandes ideas perduraran y con el
tiempo se les adapta como un método o bien se les otorga un sentido, al estipularlas
en una obra escrita. Se ha hablado sobre inicio del siglo, y trasladandonos al final de

éste, en 1990 se abre paso el comercio electrénico en la web (p.69).

Fundamentalmente, el modelo se manifiesta como un fendmeno de internet, pero su
inicio es incluso antes de que existiera la misma web, como ya se acoté con el
ejemplo Sears, Roebuck & Co. Al modelo estipulado por su autor larga cola, de
Anderson (2009), se le considera como la culminacion de una serie de innovaciones
empresariales que comenzaron hace mas de un siglo, al analizar los progresos en la
manera de producir, distribuir y vender (p.65). Como ejemplo: Los numeros ISBN, los

cbdigos de barras en los productos o las tarjetas de crédito.

En cuanto a los antecedentes, el autor también explica en su libro, que para
determinar tendencias, hace sus averiguaciones empezando en los datos técnicos de
grandes compaifiias:

Para Anderson (2009)
“‘Los secretos de la economia del siglo XXI, residen en los servidores de las
companfias que nos rodean.” (p.20)
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Es asi como, en enero de 2004 en Ecast® entre Chris Anderson y Robbie Vann-Adibé
el consejero delegado de Ecast; en aquel tiempo; mantuvieron una conversacion
donde Vann-Adibé le pidi6 a Chris Anderson que adivinara que porcentaje de los
10’000 albumes disponibles en las maquinas, vendian al menos un tema por
trimestre. Fue asi como Chris en primera instancia, quiso confiar su respuesta a la
regla del 80/20 (la cual dice que el 20% de los productos, genera el 80% de las ventas
y generalmente el 100 por cien de los beneficios) sin embargo, al considerar que la
industria del contenido digital es distinta, dijo 50%, asi, basado en su experiencia en
los negocios, decir esa cifra era una proporcion demasiado alta, porque es dificil
pensar en un mercado donde se venda una proporcion semejante de inventario
(p.20).

Finalmente, la respuesta fue 98%, porque de los 10 mil albumes disponibles se
vendian por lo menos un tema.

Entonces, arrojando este numero tan inesperado, y viendo el comportamiento del
mercado digital en ese tiempo, se crea el principio de venta donde mientras la
compafia agregue mas temas Yy titulos a sus colecciones, mas redituable y plasmado

en cifras, sera el inventario.

Ahora bien, todo empez6 a sumarse, si el costo de comprar los éxitos musicales bien
no era muy alto, el vender tanto de pequefios nichos y considerando que solo son bits
en una base de datos que no cuesta nada de distribucion y mantenimiento, se genera
una buena ganancia en este mercado tan ilimitado y nuevo desde ese entonces. A
este fenOmeno Vann-Adibé, lo llamo “La regla del 98%” y le escribié sus
observaciones a Chris de la siguiente forma:

‘... en un mundo sin costes de embalaje y con un acceso instantaneo a casi todos los
contenidos en este formato, los consumidores, exhiben una conducta constante:
consumen casi todo. Creo que esto requiere cambios importantes de los productores

de contenidos,...” (p.20).

3 Compafiia que en ese tiempo se dedicaba a vender gramolas digitales, las cuales eran unas maquinas
gue se instalaban a los bares parecidas a las rocolas, donde en vez de discos se tiene una conexion de
banda ancha con internet para elegir el tema musical deseado. (Estacion Vintage, 2019)
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Sin embargo, el siguiente comentario encontrado en un articulo de periodico dice:
Para McGovern (2006)

“...la web ha permitido a las empresas la adopcion de mejoras y la extensién de su

alcance. La practicidad ha creado el dinamismo con el que ahora se maneja la

industria, internet se volvié el catdlogo de todos marcando asi, la era de los nichos

especializados.”

2.3 Conceptualizacion

El principio de este modelo, Osterwalder y Pigneur (2011), promulgaron que es
vender menos, de mas; para aclararlo, se puede agregar que es vender menos
cantidades de mas oportunidades; ofreciendo una amplia gama de productos
especializados, que por separado tienen un volumen de ventas relativamente bajo
(p.67).

Las ventas de productos especializados pueden ser lucrativas como el método
tradicional, donde un numero reducido del éxito de ventas, genera la mayor parte
de los ingresos, es decir, imaginemos un producto popular como una pelicula en
Dvd y obviamente la méas popular se vendera mas y te preparas con tomos
suficientes para aprovechar la ganancia, asi tienes mas tomos para ofertar y se
vendan como “pan caliente” (como dice la frase popular), sin embargo, también
debes ofrecer a tus compradores variaciones de otros temas para no encasillarte.
Eso significaria el método tradicional, el cual siempre estuvo basado en gustos
convencionales, y en la influencia que el marketing tiene en las personas,
generalizando los gustos en masa, y justo a este estatuto, es al que se le rompe el

esquema en este apartado.

En este modelo de negocio de aventajar las pequefias ventas, Anderson (2009)
dice que:

“...el consumidor puede encontrarlo todo en la larga cola...” (p.38)

Para ello, se requieren costos de inventario bajos, tanto en su catalogo y sus
plataformas de accién, las cuales deben ser potentes para que los compradores

gue se interesen, puedan acceder facilmente a los productos especializados.
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Para Osterwalder y Pigneur (2011)
Chris Anderson fue el autor que acuid el concepto de “la economia larga cola”,
para poder describir un cambio en las empresas multimedia, que pasaron de
vender grandes cantidades de un numero reducido de éxitos, a vender una amplia
gama de productos especializados que por separado se venden en menor

proporcion (p.68).

El autor también explica que muchas ventas esporadicas pueden generar un total
de ingresos equivalente o incluso superior al total de ingresos obtenidos con los
éxitos de ventas. Anderson (2009) estipula en su libro como una caracteristica del
modelo, el gran tamafio, poniendo el ejemplo donde, si se reanen suficientes temas
no populares, es posible establecer un mercado que rivaliza con los éxitos en pleno
auge (p.38). Estos fendbmenos de la industria multimedia, se desencadenaron a

causa de tres factores econdémicos:

1. Democratizacion de las herramientas de produccion: Accesibilidad a
herramientas tecnoldgicas por parte de cualquier usuario que ahora
puede grabar musica, realizar videos o disefiar software sencillos con
resultados profesionales y atractivos.

2. Democratizacién de la distribucién: La distribucion de contenido digital
ahora es un producto basico en nuestra era, facil y rapido a través de
internet, reduciendo drasticamente los costos de inventario,
comunicaciones y transacciones. Abriendo paso a los mercados
especializados.

3. Bajada de los costos de busqueda para coordinar la oferta y la
demanda: el verdadero desafio que plantea la venta de contenido
especializado es encontrar a los compradores perfectos que puedan
estar interesados. Hoy en dia esto se resuelve con los motores de
busqueda y recomendacion, las opiniones, resefias y calificaciones

entre las comunidades de usuarios son los niveles de popularidad y
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corresponden a cifras elevadas en ventas de un producto o servicio.
(Anderson, 2011, p.38)

El primer ejemplo mas conocido es el videoclub en linea Netflix, que empezé a
alquilar muchas peliculas de cine especializado, en donde cada una tiene un indice
de alquiler relativamente bajo fisicamente, pero el total de ingresos generados por
su amplio catalogo de estas peliculas al rentarlas, esta en nimeros de ventas entre

los mismos niveles que grandes éxitos en taquillas.

Es importante recalcar que este modelo en especial, fue creado a través de los
pensamientos de un autor, quien se atrevié a darle una forma y sentido en su obra
escrita, se comenta que en su libro se basé en ejemplificar casos, comparando
métodos tradicionales con este nuevo paradigma de crear un negocio y asi le

otorgd un significado.

El nombre del capitulo uno del libro The Long tail: Why the Future of Business is
Selling Less of More de Anderson (2008) es “Cémo la tecnologia esta cambiando
masivamente mercados en millones de nichos” siendo la premisa de mas ventas,
causadas por mas recomendaciones, alimentadas de algoritmos y un poderoso

positivo bucle de retroalimentacion interior (p.15).

2.4 Tema

La teoria para Anderson (2008)
La cultura y la economia se estan alejando cada vez mas de un enfoque que va de
una pequefa cantidad de éxitos (productos y mercados principales) a la cabeza de

la curva de la demanda, y moviéndose hacia un gran nimero de nichos en la cola
(p.15).

Una acotacion en contra de este modelo en el primer libro mencionado del autor
Anderson (2009) es que la demanda debe seguir esta nueva oferta, porque de lo
contrario la cola se desvanecera. La ecuacion que se menciona a primer momento
en el libro y resumida es: una cifra muy, muy grande (los productos en la larga cola)

multiplicada por una cifra relativamente pequeia (las ventas de cada producto)
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equivale, a pesar de todo, a una gran cifra, cuyo crecimiento apenas ha empezado
(p.40). Esta es la expectativa, ya que los millones de ventas marginales constituyen
un negocio rentable, asi por primera vez en la historia, los productos de mayor éxito
y los nichos estan en un mismo nivel econémico, asi de pronto, la popularidad ya

no posee el monopolio de la rentabilidad (p.41).

Para Anderson (2009)
“‘Asi lo que explica este modelo es lo nuevo que ha surgido el mercado de
multitudes.” (p.16)
Existe una grafica que lo explica, (Véase. Cuadro 4.1)

Cuadro 4.1

Diagrama del modelo larga cola

Ventas

Long Tail

Nota: Creacion propia con base en el diagrama original expuesto en las dos obras citadas de
Chris Anderson.

Se plantea que existe una ventaja, al poner los nichos al alcance de todos los
consumidores, porque se revela la demanda latente de contenidos no comerciales,
el enfoque de esta teoria es en los “éxitos de nicho” para los filiros y
recomendaciones, porque se operan mejor a este nivel, al llevar mejor las técnicas

de prospeccion y marketing a los micromercados. (Anderson, 2009, p. 164).
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Por lo tanto, a medida que la demanda siga este curso orientado a lo que no es
popular, dice Anderson (2009), que mejorara la economia con el paso del tiempo y
crea una retroalimentacion positiva, que ha transformado la cultura actual y

seguramente en el futuro.

Retomando la estructura del lienzo de este modelo (Véase. Cuadro 5), por sus

caracteristicas seria el siguiente:

Cuadro 5
Lienzo del modelo larga cola
me_—_mm—————————— TEEEEmEmEm—_—————— |mEmoEemm———— e TTEEEEmm_——_TT T m——_————
I AsC I AC I PV I RCI I SM
! Proveedores | Gestion, | Mdltiples | Maltiples | Mercado de
I I . I . I . I
I de las I manejo, I selecciones, I selecciones, I masas.
: licencias o : actualizacion : diversos y : diversos y : Mdltiples
I contenidos I y promocién I grandes I grandes I tipos de
I I I I I
: especializados : dela : catalogos de : catalogos de : mercado.
i ya sea para i plataforma i contenido i contenido i
I un servicio o I I especializado I especializado I
: producto : : gue menos : gue menos :
I I I son mas. I son mas. I
| T . - 1
! | RC ! | !
I I Creacion I I Ventas en I
! ! colectiva ! | internet/ |
I I (resefas de I I Plataformas I
I I I I I
I I i I I I
! ! contenido, ! ! !
! ! opiniones, ! ! !
| | blogs) | | |
|_______________L_______g ______ | 9 _—
l'EC . FI
I I
: Economias de campo/ desarrollo e inversion de : Venta de activos, cuota por uso.
I software I
I I
I I
e S

Nota: Creacién propia.
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2.4.1 Problematicas o condiciones que se pueden dar en el modelo

Para este apartado, el articulo que se encontr6 donde escribi6 McGovern
(2006) habla sobre una perspectiva, donde se postula la idea de que se hace
una interpretacion incorrecta de la teoria, porque en la red; especificamente;
personas relacionadas con la gestién de paginas de internet utilizan la teoria
para impulsar la idea de que las “webs” no necesitan ser gestionadas. La
imposicion de esta idea es que a los productores se les deben de facilitar las
herramientas para crear y después dejarles libre, asi mismo, a los
consumidores se les deben facilitar las herramientas para buscar y después
dejarles libres, sin ningun control de calidad.
Siendo el estatuto de esta idea, la plena libertad de eleccion de ambas partes,
lo que se tiene al final como resultado:
Para McGovern (2006)
“...es una péagina web descuidada y desprolija llena de informacion erronea y
en vez de ayudar, perjudica a los clientes en sus gestiones y elecciones de
compras.”
El modelo no se basa en dejar un servicio activo sin mas y hacerse de utilizar la
frase “A ver qué pasa” como comunmente se dice, en vez de esto, se debe
alimentar de la innovacion y las actualizaciones, una cola implica un cuerpo y
una cabeza. Sin Fat Head (cabeza grande), Long Tail (larga cola) sufriria
rapidamente su gestion. El ejemplo que nos muestra el articulo es el siguiente:
Para McGovern (2006)
“Amazon y Apple quizas tengan largas colas, pero también tienen cabezas muy

bien gestionadas cuando toca hablar de éxitos y grandes superventas”

Otro pensamiento, es que si la larga cola repartiera mas equitativamente las
ventas y beneficios dentro de un sector, se podria esperar que los productores
mas pequefios de la cola incrementen sus beneficios. Sin embargo, esto no
siempre resulta asi, lo aclararé con el ejemplo del articulo, donde McGovern
(2006) especifica que hoy en dia hay menos grandes éxitos de taquilla en los

cines, y esto no quiere decir que automaticamente los cines independientes de
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peliculas extranjeras, estén ganando mas. Simplemente, las preferencias de
las personas, el entorno, o bien internet, ofrecen un sinfin mas de
entretenimiento y se debe hacer mas que una especulacion, para dar en el
blanco sobre las preferencias de los clientes.

Para combatir este desinterés o probleméticas que han creado dudas en la

teoria del modelo de negocio, aparece el siguiente apartado.
Las tres fuerzas de la Long Tail

v" Hacer

v' Distribuir

v Asesorar
(Anderson, 2011, p.79)

La pauta de la larga cola, comienza con un millén de nichos, pero no es significativa
hasta que esos nichos estan interesados de personas. Una situacion que puede
pasar, es que la larga cola se debilite, porque la demanda debe de seguir a la
oferta, donde los consumidores se deben estar desplazando hacia un numero
enorme de nichos en la curva de la larga cola, en vez de mantenerse a la cabeza de
los pequerios éxitos comerciales. La forma de medir esta tendencia, es la variedad

disponible y también las personas interesadas (p.79).

Caracteristicas:
1. Generalmente en los mercados hay mas bienes de nicho que productos de éxito.
2. Los costos de acceso a estos nichos estan bajando notablemente.

3. Filtros para orientar la demanda hacia la larga cola. (Ayudar a los consumidores
con herramientas desarrolladas, a encontrar los nichos que se adaptan a sus

necesidades e intereses particulares)

4. La curva de la demanda se aplana, donde todavia hay productos de gran
popularidad y nichos, pero los productos son relativamente menos populares y los

nichos relativamente mas conocidos.
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5. Colectivamente, los productos de nicho pueden crear un mercado que rivaliza al

mercado de los éxitos ya que se suman.

6. Se revela la forma natural de la demanda, liberada de las dificultades de
distribucion, la falta de informacion y la limitacion de los espacios de venta.
(Anderson, 2011, p.79)

Para concluir Anderson (2009)
‘la Long Tail no elimina la oscuridad, pero la disminuye...” (p.352),
para la mayoria de personas que conocen este modelo, ya sea que lo utilicen o no,
genera y activa el gusto a lo minoritario, creando un cambio cultural, como lo
reconoce el libro,
“...mas rico y mas vibrante...” (p.353),
gue en la actualidad, hace a varias compafias pensar en este modelo como una
nueva implementacion, y de la cual ya ha rendido frutos después de una década
desde la publicacion del libro base expuesto en esté escrito, en los cambios de la
cultura y la forma de actuacion de los usuarios, pero se tendra que seguir esperando

la evolucién, para encontrarse con los verdaderos retos inmersos en el tiempo.
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CAPITULO Il

"Per fer les coses bé cal: primer, 'amor a elles;
segon la tecnica".
Antoni Gaudi.

Presentacion de los ejemplos

3. Marco Contextual (Delimitacion fisica y circunstancial de la investigacion)
Introduccion
Para comenzar, de manera explicativa se incluye, que la eleccién de los temas que se
presentan a continuacion, fueron con base en las caracteristicas de las empresas, para
poder relacionarlas, porque su propuesta de valor se encontré que tiene una similitud,
la cual, es vendernos historias. Sin embargo, la diferencia y en lo que quiero hacer
hincapié es en la region de actuacién, comparando por como se implementan en cada
pais culturalmente diferente.
Es decir, al referirse a esto, es comparar el mismo modelo de negocios desarrollado en
diferentes lugares, por lo tanto, al ambiente en el que estan expuestos es el tema a
tratar, el contexto, es presentar la forma de actuacion de cada empresa en su propio
pais, su éxito y él como se desarrollan internacionalmente.
Asi bien, como se enfrentan a los retos de establecerse en otro lado del mundo y las
perspectivas que podriamos aprender de ello, porque las dos se jactan de decir que
trabajan con el modelo presentado en el capitulo anterior, por el contrario, se han
tenido que enfrentar a problematicas y resoluciones diferentes una con la otra por su
ambito y su giro.
En fin, solo quiero dejar claro que no hay lazos hasta el dia de hoy por el cual se
interrelacionen y en los cuales se haya basado la investigacién, simplemente es
interesante su trayectoria y se exponen a continuacion con el propaosito de ejemplificar

el modelo de la larga cola.

3.1 Caso Lulu Press Inc.

v Lulu.com
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Introduccion

Siempre es grato revisar los origenes de la fundacion de una empresa, pues te
encuentras con la seredipia en las historias de las compainiias, o bien, las historias
capciosas que dan paso a crear una organizacion, y asi mismo, dar sentido al inicio
de una historia prometedora. Al menos, es enriquecedor para los emprendedores
que estan llenos de ilusion, escuchar que grandes negocios han iniciado como una
historia comun, como un accidente desafortunado, o de la nada, con solo idearlo.
Ademas, de ser inspirador; la afeccion de las personas a querer saber todo de
todo, y tener tema de conversacién con datos curiosos en comidas de restaurantes

o reuniones familiares, siempre estaran en vigor.

Asi es, como a partir de la ideacion aventurera de un consolidado emprendedor; del
cual hablaremos mas adelante; se abre paso a la historia de la plataforma
electronica, que quiso demostrar en materia econdmica que los autores tienen
mucho que decir y transmitir, que los cuentos no solo son cuentos y que ha
impreso millones de narraciones; para ser exactos 1°'791'354 a la fecha, de libros

publicados desde 2002; segun datos recuperados del propio sitio web.

Ahora bien, para abrir paso a este tema, el contexto es que en el ambito de la
lectura, las editoriales y los escritores principiantes, ellos son quienes aspiran a una
publicacion de su “opera prima”, teniendo la esperanza de ver publicado su trabajo;
el cual han realizado con tanto empefio; sin embargo, se ven enfrentandose al
rechazo constante por parte de grandes compafiias o bien, simplemente el
desinterés de las empresas a falta de fama o un renombre en los autores, un

renombre que garanticé un negocio y ventas seguras.

Aunque se escucha un poco critico este punto de vista, tiene una gran proporcion
de lo que pasa en realidad: el modelo tradicional del sector editorial, esta basado
en un proceso de seleccién, en el cual, el equipo que conforma una compaifiia se
encarga del proceso, en donde los editores y trabajadores, revisan muchos
manuscritos al dia, antes de elegir y ponderar a los autores elegidos, quienes creen
o figuran ante un punto subjetivo de vista, quienes tienen mas posibilidades de

alcanzar los estimados voliumenes de venta, estimaciones hechas por la compaiiia,
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claro esta. Descartando de esta manera, a los trabajos menos prometedores, esta
clasificacion se hace porque no se pueden hacer correcciones en todas las
historias, presupuestar un disefio o bien la presentacion, promocion y difamacion
de las obras escritas porque tiene costos y se figura como una inversion, donde

sobre todo, se busca la rentabilidad.

Para alcanzar esta rentabilidad, la idea preferida como negociantes es imprimir
grandes cantidades de estos manuscritos, para salir a la venta a un amplio publico
quién se interese lo compre y pueda generar de esta manera, ganancias

prometedoras.

Se ha descrito el modelo tradicional, tal cual ha funcionado por décadas hasta la
actualidad, sin embargo, el ejemplo de la empresa Lulu.com permiti6 a cualquier
escritor amateur poder publicar su trabajo sin tener que someterse a todos esos
filtros mencionados, donde el futuro del libro y de sus ventas, depende de la misma

obra.

3.1.1 Antecedentes de Lulu Press Inc.

Anteriormente se menciond al fundador de la compafiia y en este apartado se
describira una parte de su pasado, Bob Young es el emprendedor canadiense de la
empresa, su historia como empresario empez6 siendo el cofundador en 1993 de la
compania de software empresarial, con un modelo de desarrollo open source Red
Hat, Inc.(datos recuperados del mismo sitio web) (Red Hat, 2019), organizacion
estadounidense, que utiliza un modelo de suscripcion libre y una amplia cartera de
productos con el sistema operativo “Red Hat Enterprise Linux” que tiene
infraestructuras como nube hibrida, desarrollo de aplicaciones nativas de la nube o

soluciones de automatizacion y gestion, dedicadas para las empresas.

Cabe mencionar que el surgimiento de Lulu y la historia de Bob Young es un
fragmento de Red Hat; porque a la necesidad que se vio Bob, es que él mismo
queria publicar su libro llamado “Under the Radar” que basaba todo su éxito
obtenido, o bien, su conocimiento como cofundador, acto seguido se vio en la
problematica que describi en la introduccion de los autores principiantes, entonces

sin lugar a dudas, Young de acuerdo a la historia que se puede leer en internet,
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supo que tenia que encontrar una ruta mas efectiva y al final, no solo lo hizo para

él, sino su ideal es crear la experiencia mas simple y gratificante para todos.

En un articulo de internet de la Agencia EFE (2007), donde le hacen una entrevista,

redactaron que Bob Young reconocié que sin lugar a dudas

“... Lulu publicaria mas libros malos que ninguna otra editorial en el mundo...”;

comentario que funciono para ventas con el desenlace de la frase;

“...pero también publicara brillantisimos libros que no verian la luz de otro modo.”
(Agencia EFE, 2007.)

Muchos autores desde hace tiempo se han registrado en la pagina “Lulu Corporate

Profile” con el buscador www.lulu.com, y han confiado sus obras a la plataforma,

ofreciendo sus servicios como narradores, para los clientes que buscan innovacién

en la lectura.

Parte de su precedente es saber como surgié el nombre de la compaifia, y en el
mismo sitio web, hacen referencia a que el significado es una persona, objeto o
idea notable. Indican también que se ofrece la experiencia, independencia y
flexibilidad para crear, comprar y compartir. (Lulu Corporate Profile, 2019).

Como se puede dar a notar, la idea principal y propuesta de Young es ceder la
oportunidad de publicar cualquier pensamiento a los autores, dandoles el control
completo de autoedicién, hasta para el disefio del libro, asi lo pueden editar de pies
a cabeza o bien de extremo a extremo; esquina a esquina, como se quiera Vver;
siendo completamente los mismisimos autores, literalmente, de toda la obra
encargada, otorgando de esa manera el cien por ciento del poder y una propuesta
de valor inigualable para el autor en cuanto disefio, que ninguna editorial fisica
proporcionaria o al menos, no en ese porcentaje, ya que las editoriales también
cobrarian su comisién por los servicios prestados y sus disefiadores, etc.,
convirtiéndose asi también, en un servicio no solo para la persona que lo compra,

sino también para quien lo va a vender.

En la actualidad, Lulu incluye no solo una, si no distintas plataformas de publicacion

en linea “Glasstree Academic Publishing”, es para autores académicos, “Lulu Jr.”,
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es dedicada hacia los nifios, fomentando que se convirtieran en un futuro en

autores publicados, datos recuperados del mismo sitio en linea (Red Hat, 2019).

3.2 Tema
El modelo de negocio de Lulu.com, consiste en ofertar ayudar a los autores
aficionados o también ya especializados a publicar sus obras. La compafiia eliminé

las primeras barreras a las que se tienen que enfrentar los creativos de historias.

A todo esto, en este apartado describiré el proceso de utilizacién del servidor en el

sitio por puntos primero el de los autores y después de los clientes:

v' Para vender
En el apartado en linea, el primer segmento a considerar es que promulgan sus
principales canales de venta gratuita, donde Lulu.com pone a disposicion los
libros en Amazon, Kindle, iBooks y mas. En segundo y tercer lugar, informa de
las herramientas de marketing gratis y el seguimiento de ingresos donde
ofrecen servicios de exposicion y pagos cada mes, después te describen con

enunciados puntuados como vender tu libro:

1. Crear un ebook y seleccionar formato.

2. Asignar el ISBN.

3. Editar el texto para la distribucion minorista con los parametros que
requieren para la promocion.

4. Se fija el precio y se eligen los establecimientos minoristas.
Publicar (En caso de que se quiera imprimir un libro y distribuirlo en tiendas,
se deberia comprar y aprobar una copia de prueba del libro antes de
enviarlo a los establecimientos de ventas), sin embargo, al final el proceso
se podria terminar en el punto nimero cuatro o bien abre las puertas de la

distribucion tradicional de los autores para sus libros.

Ademas, una demostracion con ejemplos de lo que puedes seleccionar para

personalizar tu publicacion y de lo que puedes generar incluyendo el costo de
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fabricacion como precio base, la cuota de Lulu y la ganancia que se dirige al
autor, la cual depende y puede variar a partir de la obra.

Para comprar

Ahora bien en este apartado, lo primero es una barra de contenido promocional,
en segunda, el top de los mas vendidos en la plataforma y después, la
busqueda por categoria, y finalmente, el apartado de ficcion que separan con
temas tal vez, se dice mas controversiales. Después, al elegir cualquiera de
estas categorias, principalmente sale el apartado de “Destacado”, los titulos
nuevos en Lulu, un listado donde exhiben “Los 10 principales de esta semana” y

por ultimo, “Los favoritos del personal de Lulu”.

Hoy en dia, Lulu tiene otra compafiia ademas de las plataformas, que se llama
“‘Replay Photos”, que oferta fotografia profesional de deportes profesionales y

universitarios, ademas de productos personalizados.

El lienzo de la compafia Lulu Press Inc. (Véase. Cuadro 6), es el siguiente:

Cuadro 6
Lienzo de Lulu Press Inc.
AsC TACTTT T HEY 2 TrRC fsm
Establecimientos i Excelente i Servicio de i Agrupaciones i Nichos de
minoristas i desarrollo de la i autopublicacion i con i mercado,
popularesylas | plataforma | ygestion | comunidades | diferentes
relaciones i i propia del i de interés. i publicos.
cliente i_ﬁc_; _________ ! material. I_C_ _________ i Brecha abierta
proveedor. | Disefio y | Contenido | Surecepcién | de publicacion
Mantener al i autocontrol de i especializado i es el sitio web i para cualquier
pendiente los I las I I de manera I autor, ya sea
clientes, es decir i especificaciones i i primordial i reconocido o
vendedores y i para las obras i i i principiante,
compradores de ! escritas. ! ! | clasificando a
la plataforma. i Impresion bajo i i i todos como
____________ VR (U OO EOPS



Variable y de escala al depender de los Tarifas del servicio de la plataforma al

distribucion con los establecimientos

I i 1
I I I
I I I
I I I
I I I
I autores, los costos de produccion y I publicar obras y comisiones por ventas I
I I I
: : gue son pequefias que cuentan con :
I I I
I I I
I [ [

minoristas cada venta de una publicaciéon

o i —————— ——————— — —————— — — S — — — — — — —— ———— — —————— — ————— — ]

Nota: Creacién propia.

3.3 Caso The LEGO Group
v LEGO

Introduccion

Desde tiempos inmemorables, se les conoce a los vikingos como personajes
negociantes y conquistadores en el criterio popular, en particular, este es un caso
de éxito, a escala de una grande travesia, se dice que para desarrollar este
pensamiento tan imaginativo y tener las ganas de apoderarnos de algo nuevo o
bien crearlo, se debe hacer una estimulacion de querer explorar los limites y
desafiarlos continuamente, no solo desde un etapa temprana de la vida si no seguir
entrenando las habilidades con el paso del tiempo. Para inventar muchas
combinaciones, los bloques armables han sido juguetes en la historia disefiados
especialmente para los nifios, donde los bloques eran o bien son, grandes y
reconocibles para todos estos, ya que asi con juguetes simples y al dejar libre su
imaginacion, se ayuda a su desarrollo fisico e intelectual, porque al hacerlo crean y

cuentan sus propias historias.

LEGO desde su creacion tenia clara su ideologia y por varios afios se ha
mantenido entre el top de vendedores de juguetes alrededor del mundo, por la
evolucion que le ha dado a su producto, también la clave de su éxito ha sido
marcar la pauta de coOmo jugar creativamente al tener una inmensidad de
combinaciones y aportando no solo ideas, si no, utilizar sus habilidades
administrativas para incluir la animacién o pelicula en boga, creando productos

exclusivos o coleccionables, porque, al jugar con diversos tamafios, colores,
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estructuras, formas, segmentos de mercado y mas, abarcan todos los publicos, ya

gue en la actualidad su mercado no solo es enfocado a los nifios.

3.3.1 Antecedentes

Con sede en Billund, Dinamarca; Grupo LEGO fundado en 1932 por Ole Kirk
Kristiansen tiene fielmente el lema “Sélo lo mejor es lo suficientemente bueno”. En
el cual se ha inspirado la compafiia, para tomar decisiones fundamentales con el
paso del tiempo. Igualmente el origen de su hombre esta formado ingeniosamente
por las palabras en danés “LEg GOdt” que tiene por significado, “jugar bien”. Datos

recuperados del sitio en linea. (The LEGO Group, 2019).

A continuacion, plasmaré los datos que exponen en LEGO.com, en forma de una
linea de tiempo, cabe mencionar que ex muy extensa y se desarrolla por afio, sin
embargo, solo se selecciond parte de lo mas destacado para orientacion de esta

investigacion.

El principal compromiso de la empresa, es el desarrollo infantil, para inspirarlos
mediante el juego; sus inicios segun la edicién de los datos en la pagina web, es
gue eran una empresa local que vendia juguetes de madera, ya que el fundador
era maestro carpintero y vendian ensambles sencillos como escaleras de mano,
tablas de planchar o juguetes de madera teniendo desde el principio a 6 personas
empleadas, que en los 10 afios siguientes ya se habian convertido en 40
aproximadamente, en 1946 es la primera en comprar una maquina de moldeo por
inyeccién de plastico para producir juguetes, y para el afio de 1949, la compafiia
producia alrededor de 200 piezas plasticas de diferentes tamafios y juguetes de
madera incluyendo unos ladrillos de vinculacion automéatica (precursores de los
bloques de LEGO que existen actualmente), también en este tiempo el primer

embalaje con cuatro colores fue introducido.

La palabra LEGO es oficialmente registrada segun datos propios de LEGO, en
Dinamarca el primero de mayo de 1954. Después en 1957 es nombrado director
general, Godtfred Kirk Christiansen hijo del fundador, un afio después se convierte
en el lider de la compafiia a causa del fallecimiento de su padre, mismo afio en que

el sistema de acoplamiento “stud-and-tube” es patentado. Este sistema es el
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caracteristico de la compafia aunque hoy en dia existe un nuevo sistema de
acoplamiento que hace a los modelos mucho més estables. Otro avance, es que
las maquinas de produccion son tan automaticas que un solo operador, puede
manejar dos maquinas al mismo tiempo. Empezando los afios sesentas, se
descontinud la produccion entera de juguetes de madera. Para el afio de 1978 se

crean las mini figuras de “LEGOLAND?” con brazos y piernas movibles.

Se han resaltado los puntos relevantes cronolégicamente, que van marcando
pautas para la nueva compafiia como se conoce hoy en dia, para 1990, grupo
LEGO es una de las diez mas grandes manufactureras de juguetes en el mundo y
la Unica en Europa. Se establece en 1994 LEGO México, y en 1997 y por primera
vez se incluye un CD-ROM que contiene instrucciones de construccion en un set.
Sin embargo, aunque he plasmado los logros, también parte de su historia es que
tuvieron déficits y hasta enero de 2004 anuncio los resultados del 2003 teniendo un
déficit mayor a los que habia presentado antes. Pero solamente un afio mas tarde,

vuelven a presentar utilidades y lo anuncian. (The LEGO Group, 2019).

Finalmente, en su sitio oficial ellos escriben que estan orgullosos de que LEGO
haya sido nombrado “El juguete del siglo” dos veces y que aunque han tenido
avances, LEGO brick es el producto mas importante por las posibilidades

ilimitadas, la imaginacion y la creatividad a través del juego.

En la actualidad LEGO, se puede considerar que la otra mitad de la firma, esta
relacionada con los mayores; como se ha dicho anteriormente; a vender a los
aficionados adultos que han disefiado con los mini bloques, prototipos

profesionales con ellos.

Ademas de venderse fisicamente los productos en tiendas y en catalogos, la
principal atencion ya no es la tradicional, sino cada vez mas y actualmente
enfocado a la tienda online, por todos los articulos que posee, en una estanteria se
puede tener algunas unas docenas por tienda, es decir, productos limitados pero
por todos los miles de articulos que existen, conviene y se crea en el sitio web del

gran repertorio de juguetes, para atraer los diferentes publicos, ya que al menos el
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90 por ciento de los productos de LEGO no estan disponibles en las exhibiciones
siendo el inventario y la distribucién favorables para los nichos.

Otra ventaja a través del sitio en internet, es que no debe repartir las ganancias con
los expositores de las tiendas fisicas, ya que si, por ejemplo, es un 10 por ciento lo
que se genera ahi, todavia se debe restar la comision para las estanterias. Por lo
tanto, la gama de los precios en la web es mucho mas amplia y se puede adaptar a

los compradores.

3.4 Tema

Para Strid y Andréasson (2007)

“...La empresa utiliza la simplicidad con variaciones constantes, es decir nuevos
giros...” (p.60)

LEGO tiene grandes historias entre sus filas, mediante contratos de licencias con
organizaciones creativas como Lucasfiim. Desde el 2005, se empez6 a
experimentar con el contenido generado por los usuarios y lanzé LEGO Factory
donde los usuarios arman sus kits de bloques personalizados y realizan sus
pedidos en internet; novedoso para su afio; ademas que ofrecen servicios para

permitir a sus clientes disefiar sus propios temas y personajes.

Para Osterwalder y Pigneur (2011)
“...este modelo implica la transformacién de la cadena de valor.” (p.72).
Ademas de ayudar a los usuarios a disefiar sus propios kits, LEGO Factory vende
kits disefiados por otros usuarios en internet algunos de los cuales tienen mucha
salida y se ayudan mutuamente entre los usuarios, esto lo hacen para ampliar una
linea de productos que antes estaba limitada.

Para Osterwalder y Pigneur (2011)
“Los clientes que crean nuevos disefios de LEGO y los muestran en internet se

convierten en socios clave que generan contenido y valor...” (p.73).

Para Strid y Andréasson (2007)

4 Lucasfilm Ltd: Una de las principales compafiias de servicios de entretenimiento, pionera en efectos

visuales y sonido. Fundada en 1971 en San Francisco, California. Estados Unidos. (Lucasfilm, 2019).
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A partir de la era digital, el sitio web se hizo de su propia popularidad, “convirtiéndose
en uno de los mas familiares y cercanos a las personas en el mundo segun datos que

proporciona la empresa (p.61).
En fin, se puede agregar que la evolucion conforme a la innovacion es su motor.

Bien, para describir su pagina web, en el inicio de esta, ademas de tener el
promocional en el encabezado, le siguen los iconos, novedades, exclusivos,
promociones, festividades, VIP y por ultimo Pick a Brick. (En orden simultaneo).
Donde dependiendo de las necesidades del consumidor, se pueden unir, disefar,

publicar o comprar diferentes productos, anteriormente desglosados y descritos.

El lienzo en el caso de The LEGO Group, (Véase. Cuadro 7), es el siguiente:

Cuadro 7
El lienzo de The LEGO Group
FAsC™ TAac T Tpv T RCl F'sm 1
I I I I I I
: La fidelidad de : Gestionar de : Crear kits : Ademas de lo : Segmentado :
I , I I . I . I . I
1 losclientes | forma I personalizados | convencional, | queincluye |
I I I I I I
I quecrean | excelenteel | esloque | elcontenido | contenido para |
I [ I I o I I
: nuevos : sitio web pues : busca cada : especializado y : muchos rangos :
I modelos, los I es el mayor I fany selo I el fanatismo de I de edad y I
I I I I I I
| conviertenen | soportede |  venden, | los clientes que | pericia, como: |
I . I ., I , I I _ I
| socios clave : atencion al : ademas de : buscan : Exclusivos, VIP, :
| que generan | cliente para | que es sencillo | alternativas a | educacionales y |
I I I I I I
| contenido, | instructivos, | utilizar el sitio | los sets | desarrolladores. |
I I - I I . I I
I ideas, y por lo I disefios, I web ya que I convencionales I Todo I
| tantovalor | programas. | todotiene | | clasificado |
I I I I I I
: para la : Produccion y : referencias, : : :
I I - I I I I
I empresa | logistica I claves, I I I
I I I I I I
I I i I I I I
I I eficientes I numerados y I I I
I I I creala I I I
I P I 6 I I
I |rRC 1. experiencia de rC I I
I I I I I I
! | Cuentan con | estarinmerso ! Sitio web por la | !
I I I | _ I I
: | fisicose I el LEGOlandia | relevancia que | :
P o e e o ————— e — — ——— — — —— e o — ——— — — — — — e e e s e e —— — —— e e e e e e o —— — — -l



I -|r intelectuales 1|- rtiene inmerso, ,r -ﬂ
I I I I I I
: : para sobresalir : : aungue la red : :
I I I I L I I
I I alas I I de logistica 'y I I
! | adversidades | | famaconsus | !
I I I I I I
I I I I minori I I
i i i i minoristas es i i
I I I | importante a su | i
I I I I I I
I I I I vez I I
o e e o e e e o o e e e e e e e — e — S e -1
EC FI

Sus ganancias son el modelo tradicional Venta al por menor de grandes

pequefios ingresos de un gran namero de
ventas de articulos disefiados

Nota: Creacién propia.

i i i
i i i
i i i
i i i
i i i
! de produccion y logistica | volimenes, es decir, cosechar en masa |
i i i
i i i
i i i
i i i
i i i
I i i



CAPITULO IV

"Alerta, los necios estan en todas partes".

Del Hamaval, poema vikingo del siglo XIlI.
Desarrollo de los ejemplos a comparacién

4. Metodologia (Cualitativa)
Introduccion
En este capitulo, la idea principal es conseguir plasmar algunos de los factores del
lineamiento general del trabajo, con la informacion recabada de esta investigacion,
tales como las fuentes que fueron consultadas, las variables que se encontraron, y los
indicadores que en este caso fueron tomados de apoyo para ejemplificar las
explicaciones.

4.1 Comparacion de EU y DK
Tema:
Para demostrar el tipo de estudio cualitativo, se encontr6 que es una teoria
fundamentada con los marcos conceptuales al tema original, porque esta en busqueda
de nuevas formas de entender los procesos sociales de los paises seleccionados, en
particular, de estas dos organizaciones en las que se basa el trabajo de investigacion.
Es importante resaltar, que las variables seria lo mas relevante a comparar y se agrega
gue el tamafio de la empresa y la superficie pais, son el factor mas influyente; en este

caso:

- Estados Unidos (9’834 millones km?2)
- Dinamarca (42.933 km?)

(Segun Alphabet Inc., 2019)

Principiando, la longitud territorial es inversamente proporcional al tamafo de la
organizacién que elegi, es decir, EUA es mas grande y Lulu.com mas pequefia como
organizaciéon y al revés DK es mas pequefio como pais y LEGO es una
multinacional, si se comparan, esta situacion representa en el futuro, métricas que se
pueden sustentar en explicaciones generales y cualitativas, especificamente como
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empresas, pero que cuantitativamente seria forzado y claramente abrasador, por
parte de la organizacion mas grande, que en este caso es LEGO, debido a la
dimensién de su estructura mundialmente y para el objetivo de estudio de este
trabajo. Claramente Estados Unidos puede verse inmediatamente en la parte
izquierda, y se contorneo Dinamarca con color rojo al seleccionarlo en el buscador,

en la parte superior derecha. (Véase. Cuadro 8).

""" 25! Mo
Polonia
,‘_‘ 3 2 Dinamarca Eslovaquia Estan
Islandia " Berlin®Viena Hungria
Groenlandia Alemania Serbia
q Bah . Grec
San Francisco Judsor Reino Unido - Croacia
o Bélgica
Paris i
4 Italia
Irlanda 5
0s Angeles N } Francia
o M.
: Barcelona
INE ERRAN O .
Estados : ‘ vt
Unidos
Espaiia
| Portugal
Toronto. Montreal
o o
Argelia
Marruecos
México
Ciudad de
México
®
Mali
1 Sahara
» - Nort Occidental
Google Mauritania

Nota: Captura de pantalla utilizando el servidor de aplicaciones de mapas de Alphabet Inc.

Se trata dar a entender, que geograficamente los paises tienen una enorme diferencia;
aunque hablando econdmicamente se mantienen en las cumbres de las potencias mas
desarrolladas actualmente; asi también, la influencia de LEGO para Dinamarca no se
puede comparar con la influencia de Lulu.com para Estados Unidos, por el motivo de
gue es mas relevante como una empresa danesa mundialmente reconocida LEGO a
comparacion de Lulu.com, que aun y por ser un servicio electrénico, no tiene, ni factura

enormes cifras como la primera empresa.
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4.2 Actualidad
Sin embargo, se pueden resaltar algunos datos curiosos y relevantes para esta
investigacion:
Segun el foro econémico mundial (FEM) llevado a cabo este mismo ano, en su “Informe
de competitividad global 2019: como terminar una década perdida de crecimiento de la
productividad”, los paises elegidos a comparacién en este escrito,

Para el FEM (2019)

“...se muestran como aquellos paises con un enfoque holistico a los desafios
socioeconémicos.”
Ubicandose liderando el top diez del ranking de competitividad mundial. (Véase.
Cuadro 9).

Cuadro 9
Posiciones mundiales
Ranking global Diferencia a comparacion Puntaje 2019 Puntaje 2018
del afio anterior
2° Descendi6é un puesto 83.7 85.6
10° Se mantuvo igual 81.2 80.6

Nota: Datos recuperados de las diez primeras posiciones del ranking mundial.

En resumidas cuentas, para dar un panorama introductorio, el foro se trata en que son
141 economias, a través de 103 indicadores organizados en 12 temas; cada indicador
utiliza una escala de 0 a 100, para mostrar qué tan cerca esta una economia del estado
ideal de competitividad en esa area, el indice mapea este panorama.
Para el FEM (2019)

“...Los puntajes de los paises se basan principalmente en hallazgos cuantitativos de
agencias reconocidas internacionalmente como el Fondo Monetario Internacional y la
Organizacion Mundial de la Salud, con la incorporacion de evaluaciones cualitativas de

especialistas econdmicos y sociales y altos ejecutivos corporativos.”
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Para clarificar el concepto de competitividad econdmica, este se define segun el FEM
como, el conjunto de instituciones, politicas y factores que determinan el nivel de
productividad de un pais. También resaltan que en todas las definiciones que se
encuentran, todas incluyen la palabra productividad y que ayuda a identificar las

mejores practicas de todo el mundo (Datos recuperados del mismo reporte).

Las dos economias como se puede visualizar, son parte de paises que son potencias
de innovacion. En especial EUA, encabeza las clasificaciones de dinamismo
empresarial mientras que DK se mantiene en su posicion por el sistema financiero que
tiene y la adopcién generalizada de las TIC. Ambos tienen su contraparte, el claro
retroceso de EUA en su competencia interna y la apertura comercial. Asi mismo las
severas regulaciones en DK sobre la contratacion de mano de obra y salarios
extranjeros (Datos recuperados del mismo reporte). A propésito, los datos anteriores
arrojan un factor cultural fundamental para analizarse mas adelante en el capitulo de

resultados.

4.3 Métrica basada en los sitios web de los casos

Ahora bien, se incorpora este apartado a los parrafos anteriores al encontrar similitudes

y diferencias en estos paises para poder compararlos, retomando el tema principal, se

toman los sitios web y sus servicios, como un indicador donde se ejemplifica el uso del

modelo de larga cola, en las organizaciones estudiadas.

v Lulu.com

Casualmente en el apartado “Para comprar” del sitio web de Lulu, podemos
notar que se cumple un estatuto del modelo de larga cola donde de cada nicho,
hacen un filtro a un género en comun con varios titulos de la misma categoria,
mostrando los mas destacados de lo que ya es destacado, de cada nicho

especializado.

v LEGO
Ofrece herramientas en la web para alentar el intercambio de modelos y otras

producciones colectivas. El dltimo icono de la pagina de inicio es “Pick a brick”
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donde se desarrolla de manera evidente la especializacion de los nichos ya que
es un servicio creado y dedicado para los usuarios mas comprometidos que
pueden crear y disefiar sus propios modelos comprando piezas especificas que
les hagan falta para su prototipo tienen 1°419 diferentes piezas para la

imaginacion dentro del catélogo de este icono.
Métrica que se utiliza para mantener el control antes (2005) y después (2019):

Al dejar que los consumidores personalicen en serie, se encuentran con la siguiente

situacion:

En el 2009, Anderson describié que antes los paquetes ya estaban disefiados con tal
cantidad de piezas y habia mas de 7°000, con 75 colores posibles, lo que significaba
mas de medio millon de posibilidades (p.80), sin embargo, en el libro muestran el caso
abrumador de comprar sélo por segmentos, donde al final se podian hasta triplicar los
costos no solo del usuario, sino también de la empresa, porque si el usuario tenia
requerimientos de solo algunas piezas, o bien se perdian o cualquier otro factor; se

termina pagando mas de ambas partes.

Para combatir esto, Anderson (2009) describe que la compafia LEGO en el 2005 se
limitaba de dos maneras: La primera es que cada modelo debe construirse solamente
con una Unica gama de mini bloques, y en segundo lugar las piezas de estos modelos
ya vienen pre-embaladas y para decidir la cantidad de piezas de estas bolsas, los
aficionados de LEGO crearon una base de datos y un programa informatico, donde
estan explicitas todas las indicaciones que se requieren, como la cantidad de paquetes

para poder ahorrar el gasto de un paquete mas, si solo se necesitaba una pieza (p.80).

Ahora con el caso anterior, podemos notar que LEGO ofrecié el servicio de un nicho en
especifico, dedicado para aficionados profesionales, teniendo que permanecer fiel a la
plataforma para poder entenderlo; no era para todos los usuarios; y no lo hacian de
forma popular. Hoy en dia afio 2019 ya se eligen individualmente y no por paguetes
como antes (aunque también existe esa posibilidad para kits), es muy facil elegir los
productos deseados y se redujo el numero de piezas, porque LEGO realiz6 un

pardmetro de asociacién; no porque hayan disminuido las piezas, si no que se
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agruparon y se van agregando piezas conforme se crean pero antes contaban los
colores como una pieza de recambio; gracias a los filtros que se han implementado,
toda la experiencia es demasiado sencilla, ya que te orientan especificamente a tus
requerimientos y si, el costo de cada pieza por comprar en este caso, individualmente,
a simple vista es costoso, comparado a los sets grandes 0 pequefios que vienen

agrupados y categorizados en algun tema.

Este ejemplo denota que siempre se puede hacer una clasificacion de un nicho
pequefio a otro mas pequefio, y que la opinién de los clientes es lo que elabora la
retroalimentacion y el curso de accion a tomar, ambos casos son especificos del

modelo de larga cola y su proceso de innovacion en el tiempo.
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CAPITULO V

"Donde hay cambio, hay oportunidades.
Pero el que no ve las oportunidades, verd amenazas".

Peter Druker.
Exhibicién de los casos comparativos

5. Resultados

En suma, se debe recalcar que las cualidades a medir, siguen parametros de interés

para la investigacion, al compararlos, se obtendra si se asemejan en alguna cualidad.
(Véase. Cuadro 10,11y 12).

Cuadro 10.

A comparar...

Cuadro 11.

A visualizar...
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Cuadro 12.

A entender...

=~ LEGO

~ o Permite a los usuarios
; ee T hacer sus propias
Ejemplificacion creaciones y ademas de

del modelo de larga tener clasificaciones,

en el caso cuenta con grupos VIP o
—_ las ventajas de pertenecer

N a su club de fidelizacion,

\ para recibir notificaciones

\\ anticipadas
~
~>

Nota: Creacioén propia.

5.1 Puntos uniformes

Ambas empresas utilizan el modelo de negocios enfocado a los sitios web.

Le dan la méxima importancia a tener contenido destacado de cada apartado
especializado. Es decir, que usan filtros y mas filtros para asesorar a los usuarios.

La implementacion de mantenimiento al sitio web y actualizaciones, hace que la
informacién que se pueda encontrar en obras escritas de afos recientes; sea
rapidamente; parte de los antecedentes historicos, por lo veloz que pueden las

comparfiias ajustarse a las peticiones de los clientes, sobre todo el contenido en

los sitios en linea.

Se preocupan como uno de los estatutos principales, por el desarrollo de los nifios.

Actualmente estan en la busqueda de tener menos impacto ambiental,

investigando por manera sustentables al papel y al plastico, respectivamente.

Poder para los usuarios de crear contenido especializado, y que este contenido

especializado, se convierta en su propuesta de valor.

Ambos apuestan por la digitalizacion de sus contenidos.

Innovacion de la tecnologia que presentan.
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Como se puede notar, son mas las puntualizadas caracteristicas que comparten, por lo
tanto la utilizacibn de ambos casos del modelo de larga cola, les dan los mismos

resultados, pero cada uno dedicado a sus dimensiones de tamafio como empresa.

5.2 Intercambios culturales
Uno de sus principales elementos culturales, es que ambos coinciden como paises que
se encuentran como potencias mundiales en diferentes aspectos que mide el FEM, el
cual se concentra, en varios aspectos economicos y de resultados oficiales a nivel

mundial.

La influencia que pueden tener en el contexto de negocios y su propuesta de valor, es
gue dimensionan en grande, entonces quieren abarcar muchos campos; tal cual como
el modelo de larga cola lo dicta; quieren ser accesibles y muy reconocidos
internacionalmente. Por lo tanto, sus lineas de accién se enfocan a la universalidad que
pueden otorgar todos los ambitos en sus productos, sin olvidar que hacen nichos

especializados y se preocupan por orientar al cliente.

La cultura, en cuanto a la adaptacion del modelo, se resume en esta investigacion que
concuerdan en muchos elementos y que no importa el numero de habitantes que
existan en las regiones, siempre los clientes querran; al menos en estos tiempos; decir
que desean diferenciarse del resto y seguir al mismo tiempo, perteneciendo en un

grupo social donde se sientan identificados.

En cuanto a su impacto mundial, se podria medir con base en los afios de trayectoria
de cada compaiiia, en si, las dos son reconocidas y en un balance de popularidad,
creando un promedio las dos han ido avanzando desde sus origenes de una forma
paulatinamente hacia arriba por su éxito y creaciones transformadoras en su respectiva

época.

Para aclarar, no se esta midiendo el punto de vista politico en esta investigacion, pero

respecto a los puntos de interés, el siguiente resultado dice mucho acerca de las
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culturas y él cdmo se visualizan en cada pais, pues hay consecuencias econémicas

que rigen el desarrollo de las empresas y las facilidades otorgadas a su sociedad.

Entonces, lo que llama la atencién y debido a las autoridades politicas, ambas naciones
gue se han repasado, concuerdan en no brindar facilidades a personas del extranjero
para residir y trabajar en el pais, este factor también es un atraso para los parametros

econdémicos y de innovacion como los indicadores del FEM lo afirman.

Por ultimo, lo que se aprende revisando diferentes culturas es “to think outside the box”,
donde se pueden ganar muchos saltos al implementar una estrategia o un modelo de
negocio que ya se encuentro testado por varios casos de éxito y ganando territorio, sin
embargo, siempre la diferenciacion que se ofrezca como propuesta de valor mas
novedosa Yy diferente, seguird siendo partidaria y original, para cubrir las necesidades
de los clientes; visto desde un punto empresarial.
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CONCLUSIONES

"Nuestro destino nunca es un lugar, sino

una nueva forma de ver las cosas”

Henry Miller.

Conforme al trabajo y las preguntas de investigacion, primero se enlistan los objetivos que
predeterminaron este trabajo, después haré un resumen justificando el tiempo en el que
se llevo a cabo el temario presentado, tratando de destacar los hallazgos, y por ultimo se

explicara mi experiencia:

1. Un modelo de negocio va de la mano con la tecnologia y evoluciona para ser un
proceso transformador.

2. La creacion de valor ademas de ser un hecho diferenciador, precede del disefio del
modelo de negocio.

3. Un modelo de negocio que es bueno es casi imposible de imitar, aunque puede ser
la raiz o la guia para algun otro emprendedor, la verdad es que no hay una receta
que guie los pasos y sobre la marcha, la toma de decisiones y el improvisar
correctamente cuando sea necesario, es el éxito futuro.

4. La ventaja competitiva estratégica es un indicador que puede determinar el modelo
de negocio de las organizaciones y una forma de ser medido es por el foro
econdémico mundial con base en 12 temas de interés.

5. La estrategia, es la mejor forma de creacion de valor y procede del disefio de
modelos de negocio.

El valor creado depende de las decisiones estratégicas.

7. Una propuesta de valor se mide a traveés de la satisfaccion de los consumidores,
gue son los preferiran y lo convertiran en un indicador de calidad.

8. El modelo de la larga cola no es un modelo novedoso, simplemente fue acufiado
en tiempos recientes.

9. Aun falta tiempo para saber los resultados de este tipo de modelo, en su
contraparte a los beneficios, y saber la extensién a la que puede llegar o0 a que
otras situaciones se podria enfrentar, pero eso solo se medira en el transcurso del

tiempo y su prospectiva.
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10.La asesoria del cliente; con filtros, electronica o cara a cara; es lo que hace que los
nichos especializados funcionen y otorguen resultados.

11.La cultura organizacional es compartida por los elementos de una organizacion y
es determinante para generar la ventaja competitiva estratégica de una
organizacion.

12.La cultura regional interviene dentro de los procesos de cada area de la compafiia
para definirse, sin embargo, ambas compafias preceden de crear productos para
todo tipo de publicos y estan abiertos a que cualquiera pueda disefiar a través de
sus plataformas.

13.Las probleméticas en las compafiias a las que se tiene que enfrentar es gestionar
dia a dia la plataforma y atender las dudas y peticiones de los usuario, entonces es
el disefio y creacion de alternativas de uso que se acoplen a cada uno de ellos, en
el sitio oficial ambas tienen un despliegue de informacion siempre accesible, en el

cual te puedes comunicar como cliente, de varias maneras con su staff.

En resumidas cuentas, esta investigacion tomé un tiempo considerable, y como un
objetivo logrado, tanto de ensefianzas como de vivencias, se dio la oportunidad de visitar
por periodos de tiempo, los paises donde se baso la investigacion, sin embargo, donde
hubo mayor permanencia y fue, donde se realizé la investigacién, es Espafa. De esta
manera se puede afiadir brevemente; en este apartado con mas libertad; que se pudieron
visualizar que las fuentes de informacién (en Espafa) y sus autores, alaban mucho a los
paises nérdicos y ni hablar del estado fantastico que crean de Estados Unidos, también
como diferencia multicultural, la sociedad catalana/espafiola se encuentra en una
situacion disruptiva, donde lo mas conveniente es expresarte de modo contemplativo,

donde no es buena idea intervenir, si no, simplemente aprender de las posturas.

A pesar de todo, se entiende que la lejania es atractiva; pero se intuye que es mas facil
ver lo que hace el pais de al lado, en vez de trabajar con esmero en el propio estado. Por
lo mientras, se encontr6 en esta experiencia, que existe la “vanidad cultural” y que al
menos se visualizd en cuatro paises; definitivamente reconocible. La distancia hace que

cambien las necesidades, pero no los deseos mayoritarios, y es por eso que un modelo
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de negocio puede ser implementado, solo con adaptarse a los cambios regionales y hacer
participe de la cultura a dicho modelo.
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