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Resena y descripcion

Modelo Canvas

Herramienta que vio la luz en 2010 en el libro
“Generacion de modelos de negocilio” de Alex Osterwalder e
Yves Pigneur. Describe de manera 1l6gica y a través de un
diagrama, cOmo una organlzaclidn crea, entrega y capta
valor en el mercado.



FEl modelo CANVAS describe de manera ldégica y a través de un
diagrama, como una organlzaclidn crea, entrega y capta valor
en el mercado. Forma parte de la 1dea de la existencia de una
propuesta de wvalor, la cual debe ser comunicada a 1los
potenciales clientes. Esto conlleva la necesarila

disponibilidad de recursos y obligara a establecer relaciones
con agentes externos e 1nternos.

A nivel general, la metodologla CANVAS es un muy buen punto
de partida y ayuda al pensamiento estratégico de las
empresas, a través de un sistema organizado que permilte ver

las relaciones entre los distintos aspectos de un modelo de
negocilos.
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1. Segmento de clientes

La segmentacidn de mercado define el publico objetivo o target al que
apunta la organizacidn. Estos grupos se clasifican de acuerdo a cinco
elementos distintivos:

% Las necesidades que requieren y justifican una oferta distinta.
% Diferentes canales de distribucidn.

% Diferentes tipos de relaciones.

% La rentabilidad.

% La cantidad gque estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de 1la
oferta.



2. Propuesta de valor

La base de cualquler modelo de negocios es que el producto O servicilo
debe agregar valor, por tanto, una de las primeras definiciones i1nternas
que debe tener una organizacidn es su propuesta de valor y gue necesidad
del mercado remedla con la propuesta.

Las preguntas qgque debe responder este segmento son:

1. ;Qué valor ofrecen a los clientes?

2. ¢Cual de los problemas de los clientes ayudan a resolver?
3. ¢Qué necesidades de los clientes se cumplen?

4. :Qué pagquetes de productos y serviclos se ofrece a cada segmento de
clientes?



3. Canales

sSon los procesos por l1los que entregamos la propuesta de valor a 1los
clientes. Debemos determinar cdmo comunicarnos, cOmo vamos a alcanzar y
como entregar la propuesta de valor a los clientes.

FEsta manera puede ser directa o 1ndirecta (a través de distribuidores o
agentes), y se defline en funcidn del tipo de organizacion.

Las 1nterfaces principales entre la empresa y 1los clientes son 1la
comunicacion, la distribucidn y las ventas.



4. Relacion con el cliente

Podemos establecer diferentes tipos de relaciones con los diferentes
segmentos de clilentes. Por ejemplo, de acuerdo a motivaciones como la
adguilisicidon y retencidn de clientes, y el aumento de las ventas.

Preguntas que se deben responder:
¥ ;Qué relacidn vamos a establecer con cada segmento de clientes?
% ;Como estan 1ntegradas con el resto del modelo de negocios?

% ;Cuanto cuestan?




5. Fuentes de ingresos

Tamblén debemos definir la forma en que la empresa genera 1los 1ngresos
para cada cliente. Los 1ngresos se pueden obtener de forma directa o
indirecta.

Preguntas que se deben responder:

e :Qué valor estan dispuestos a pagar nuestros clientes?
e :Procedimliento de pago?

e :Prefleren pagar de otra forma?

* ;Qué fuentes de 1ngresos nos aportan mas 1ngresos?




6. Recursos clave

Debemos describir los recursos mas 1mportantes gque son necesarlios para el
funcionamliento del negocio. Son aquellos que “permliten a una empresa
crear y ofrecer una propuesta de valor”.

Estos se clasifican en las sigulentes categorias:

% 'isicos: 1nfraestructura, materiales, aparatos, redes de distribucidn vy
maquilnarias, entre otros.

% [ntelectuales: marcas, patentes y copyrights, entre otros.

% Humanos: capilital humano de una empresa. Para empresas cuyo modelo de
negoclo se basa en las habilidades o conocimientos de sus empleados,
este recurso es el mas i1mportante.

¥ ['Inancieros: fluidez econdmica, lineas de crédito, capital financiero,
opciones de bolsa, etc.



7. Actividades clave

Para poder entregar la propuesta de valor se deben desarrollar una serie

de actividades, se definen como los procesos O acclones mas 1mportantes

para el desempenno de la organizacion.

Fxisten tres tipos de actividades clave:

son aquellas actividades cuyo resultado es un producto,

1. Produccidn:
incluyendo la manufactura y el diserio.

2. Solucion de problemas: las actividades apuntan a dar solucidn a

problemas especlificos del cliente.

la actividad clave se desarrolla en torno a una

3. Red/plataforma:
software o una red de

plataforma de servicios, Ccomo una paglna web,
distribuciodn.



8. Asociaciones o alianzas clave

Podemos definir las allanzas necesarlas para ejecutar nuestro modelo de
negoclio con garantlas y podamos optimizar la propuesta de valor.

Este 1tem apunta a puntuallzar quiénes van a ser los soCclos y qué
aportara cada uno de ellos, tanto desde el punto de vista de los recursos
clave como de las actividades definidas en el punto anterior. Lo mismo
ocurre con los proveedores y colaboradores.

Una organilizacidn busca socios para optlmlizar sSuS recursos, crear
economlas de escala, reducilir los riesgos de la inversion y adguirir
recursos.




O. Estructura de costos

Hay que reglstrar y comprobar todos los costes en 1los que se 1ncurren al
operar el modelo de negocios. Asl podemos optimizar los costes para
disefiar un modelo de negocios mas eficaz.

Se puntualiza los costos de operacidn de la empresa, empezando con 1los
mas altos (marketing, CRM, produccidn, etc.), y relaciona cada costo con
los bloques definidos anteriliormente.

Definir cual la estructura de costos es un elemento estratégico

fundamental, pues determina s1 se espera obtener un beneficlo por volumen
O por valor.
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cAgendemos?
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