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RESUMEN

En este trabajo queremos dar visibilidad a algunos de los diferentes modelos de negocio
gue nos encontramos en el mercado comercial, asi como exponer algunos ejemplos de
como se pueden utilizar estos modelos de negocio.

Despejaremos algunas dudas sobre las ventajas y desventajas de los distintos modelos, su
forma de poner en marcha sus caracteristicas y conocer los subtipos que hay en cada
modelo.

A lo largo del trabajo se van desgranando los distintos modelos que podemos encontrar
en el campo de la asesoria laboral o fiscal, aportando diferentes ejemplos de empresas y
funciones que cada uno de ellos tienen.

Como todos sabemos Inditex, y sobre todo Zara, ocupa un lugar importante en el terreno
comercial y aun sin grandes camparias de publicidad triunfa por todo el mundo. Por ello,
también analizaremos en qué se basa su modelo de negocio y qué caracteristicas proyec-
tan de cara a los consumidores.

Otro de los grandes modelos de negocio que triunfa en todo el mundo es el de Ikea. Por
ello procedemos a estudiar su forma de funcionar en el mercado laboral y en qué se basa
su propuesta de valor.

Con todo lo expresado, pasaremos a dar unos consejos para conseguir descifrar qué tipo
de modelo se amolda mejor a nuestro proyecto y asi no fracasar en nuestra nueva expe-
riencia empresarial.
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INTRODUCCION. ;QUE ES UN MODELO DE NEGOCIO?

Entendemos por modelo de negocio “el mecanismo por el cual un negocio busca generar
ingresos Yy beneficios, prestando atencion a cdmo una empresa planifica servir a sus clien-
tes”, (Este no es otro manual de creacion de empresas, 2012, p. 97).

De forma general se trata de dar respuesta a una serie de cuestiones que el empresario se
plantea sobre temas como:

e Clientes

e Ofertas de producto

e Publicidad y distribucion
e Tareas

e Recursos

e Beneficios

Cuando una persona quiere emprender un proyecto necesita saber como va a generar be-
neficios y cuél va a ser su nicho de mercado. Por ello, aunque antiguamente se utilizaban
herramientas como el plan estratégico o el andlisis de la cadena de valor, esta en auge la
utilizacion del analisis del modelo de negocio, puesto que es mas preciso para determinar
de donde se van a recibir las ganancias del negocio.

Si bien cuando creamos el modelo de negocio debemos saber que no tiene por qué ser
lineal y rigido, en ocasiones lo importante de la creacion de un modelo de negocio es
saber modificar o adaptarse a los acontecimientos que se desarrollen a lo largo del tiempo.
Tenemos como ejemplo a Apple: en un principio su andadura empresarial fue la fabrica-
cién y comercializacion de ordenadores, pero con el paso del tiempo y los nuevos com-
petidores tuvieron que desarrollar otros nichos de mercado. Esto dio paso a su incursion
en el mundo de la telefonia mavil, y la creacion de un portal de entretenimiento como es
“apple store”, lugar donde comprar musica, juegos, aplicaciones, etc. Por ello se debe
estar abierto a cualquier tipo de evolucion en el mercado, o a nuevas propuestas de inno-
vacion que puedan generar nuevos ingresos para nuestro negocio.

Por todo lo comentado y porque el mercado va evolucionando de una forma cada vez mas
dindmica debemos tener claro qué tipo de modelo de negocio se ajusta mas a nuestra
propuesta empresarial. En las siguientes lineas desgranamos algunos de los distintos mo-
delos de negocio que mejor funcionan en la actualidad.



1. MODELO DE SUSCRIPCION

El modelo basado en la suscripcion es aquel que, en lugar de cerrar cada vez una venta
para comercializar un producto o servicio, lo que comercializa es el acceso al producto o
servicio con una periodicidad (mensual, anual o personalizada).

En un modelo de subscripcion podemos diferenciar entre cuatro tipos de subscripciones.
Todo dependera del tipo de servicio o producto que se vaya a ofrecer al cliente:

1.a. Subscripcién fija: Se paga el producto o servicio sabiendo con antelacion lo que se
va a recibir a cambio. Por ejemplo, en una revista, una persona se suscribe y cada vez que
salga un nuevo numero se le la mandan a casa o se da acceso a la consulta online (segun
se haya acordado con la publicacion).

1.b. Suscripcién ilimitada: Una vez se haya realizado el pago al producto o al servicio
tendremos acceso ilimitado para disfrutar de los mismos. Un ejemplo puede ser una web
dedicada a publicar informacion para determinados circulos como ingenieros, abogados
y demas grupos.

1.c. Subscripcién base y pago por
uso: Consiste en imponer una cuota
base y segun el uso que se realice del
servicio o producto se afiadira una
cuota variable. Caso claro es el de las
compafiias de telefonia, en las que se
contrata una linea de teléfono y segun
su uso se cobran diferentes elementos.

1.d. Subscripcién acotada: En este caso se contrata un nimero concreto de usos o utili-
zaciones del producto o servicio, y cuando ha terminado ese periodo se puede volver a
renovar su utilizacion.

Podemos hablar de bonos de rayos UVA, una biblioteca privada, un videoclub.

En algunos casos se enfoca este modelo de negocio para servicios como gimnasios, venta
de cajitas con muestras, una revista, o cosas por el estilo. Sin embargo existe un ejemplo
muy innovador que demuestra que con un poco de ingenio y constancia se puede innovar
en un sector tradicional como el de la restauracion: un chico que tenia un restaurante que
en época estival y dias festivos tenia una gran clientela, pero durante la época invernal su
masa de clientes disminuia. Por ello decidié convertir una parte del restaurante en un club
de maridaje de vinos y realizar un modelo de subscripcion a esta seccidn de su restaurante.
Asi, al suscribirse, se tenia derecho a catas especiales de vinos, a reservar una parcela del
restaurante para las degustaciones, alquilar un espacio en su bodega para guardar cada
cliente su propio vino, asistir a eventos en los que el vino sea el protagonista y un largo



etc. Con esto se pone de manifiesto que con un poco de dedicacion se puede reinventar
un negocio clasico y adaptarlo a las nuevas demandas.

1.2 CARATERISTICAS DE UN MODELO DE SUBSCRIPCION

-Temporalidad: Este tipo de modelo requiere que para su buen funcionamiento el pro-
ducto o el servicio goce de una periodicidad a lo largo del tiempo, que no se trate de algo
estacional, ni puntual. Un ejemplo claro de un servicio que no se podria adherir a este
modelo de suscripcidn es una empresa de turrones o polvorones: aunque poco a poco se
va normalizando su consumo durante todo el afio, no es algo muy periddico en el tiempo,
por lo que la empresa deberia de barajar otras opciones de modelo de negocio.

-Formas de pago: El modo de financiacidn de nuestro negocio es muy importante, por
ello debemos de tener claro desde el primer momento cuando iniciamos nuestra andadura
empresarial de qué forma vamos a obtener nuestros ingresos. Para ello tenemos tres op-
ciones: el pago por todo el periodo se realiza al principio (muy positivo a nivel de tesoreria
pero es una barrera para el cliente), el pago por el servicio se realiza en cada subperiodo
(por ejemplo mes a mes, lo que implica una mayor complejidad financiera) o el uso de
una cuota inicial junto con cuotas de uso en cada subperiodo (nos ayuda a amortizar el
coste de adquisicion sin poner todo el peso del mismo en el cliente).

-Limitaciones: Debemos de asegurarnos de que el cliente tenga claro el producto o el
servicio que va a adquirir: de qué manera lo va a recibir, con qué frecuencia, cuando y
como lo va a tener que pagar, cuéles son las ventajas o desventajas que le va a presentar
su adquisicion, los periodos de renovacion, etc. En este tipo de modelo lo principal es que
el cliente esté enterado desde el primer momento de todo lo que le va a aportar contratar
el servicio u obtener el producto en cuestion. La transparencia es esencial en este caso.

-Prueba: El principal inconveniente de este modelo es el compromiso que adquiere el
cliente con la suscripcion a un largo plazo al obtener el producto o el servicio. Por tanto
se deberia de tener en cuenta el ofrecer siempre una gran descripcion del servicio o pro-
ducto que vamos a ofrecer, y en el mejor de los casos intentar ofrecer una muestra gratuita
de lo que van a adquirir. En un principio se veria como una pérdida pero en el mayor de
los casos servird para poder captar un nuevo cliente a largo plazo, lo que implicaria ren-
tabilidad durante un largo periodo.

-Relacién: En este momento la competencia es elevada y por ello un afiadido a nuestra
propuesta de valor debe ser la relacion que forjamos con el cliente. Cada vez es mas co-
mun interesarse por los gustos o el uso que le va a dar nuestro cliente a la adquisicion de
nuestro producto o servicio. Por ello debemos de intentar estar en continuo contacto con
el consumidor y ofrecerle mejorar su experiencia con el uso de nuestro productos o ser-
vicios a traves de ideas, informacion, etc.

-Ahorro: En este caso se debe transmitir al cliente una visién de ahorro al adquirir el
producto o el servicio, asi el cliente se convencera de que es una buena inversién la que



va a realizar; ejemplo claro es la suscripcion a un gimnasio, en la cual al darse de alta, si
se contratan un largo periodo, la cuota mensual resulta mas econémica.

-Barreras: No es beneficioso generar barreras al cliente pero si es necesario saber desde
cuéndo o hasta qué momento el cliente empieza a ser rentable. Por ello debemos de idear
un plan para que el cliente no tenga interés de darse de baja de nuestro negocio y se
mantenga su permanencia.

-Renovacion: Para plantear la renovacion ademas de ser claros, debe ser un proceso sen-
cillo en el cual el cliente sepa desde el principio cuando se debe producir la renovacion
haciéndoselo saber con antelacion, dandole la opcion de si quiere dejar de ser cliente que
lo haga de forma sencilla y no sea una imposicion de la empresa.

-Precio a pagar por el cliente: La mayor duda que aparece al contratar un servicio o un
producto de subscripcion es la cuota a pagar: si incluye todos los gastos que genera el
servicio, si existen gastos adicionales o0 ya va todo incluido. Muchas veces se genera en
el cliente una desconfianza hacia la empresa por no definir correctamente la forma de
pago y la cuota exacta que tiene que abonar el consumidor.

Si aplicamos al ambito de los recursos humanos y las relaciones laborales este tipo de
modelo podemos poner como ejemplo una asesoria online en la que el usuario pueda
realizar una suscripcion a un asesoramiento legal en un momento determinado, o si lo
necesita, hacer una suscripcion permanente de los servicios que ofrece la asesoria via
online. Si en cambio se dispone de una sucursal fisica, se podria hacer uso de sus servicios
de forma maés personal. En este caso podriamos estar hablando de una suscripcion fija en
el caso que se quiera recibir asesoramiento continuo, o de una suscripcion acotada en la
que se quiera solamente un servicio especifico de una consulta determinada en un mo-
mento concreto.

1.3 VENTAJAS E INCONVENIENTES

VENTAJAS

Si se plantea una buena campafia de marketing se pueden conseguir bastantes suscripto-
res, generar mas beneficios, y no es necesario tener solamente un producto unico que
ofrecer ya existe la posibilidad de adaptarse a las necesidades del consumidor.

DESVENTAJAS

En el campo de los inconvenientes el mas claro es el econdmico. En este caso se debe
Ilegar a un minimo en percepcion de pagos para poder seguir con el negocio. Al percibirse
los ingresos con una temporalidad establecida hay que esperar a ese tiempo para saber si
por un lado seguimos con los mismos suscriptores o por el contrario contamos con menos.
Asi también sabremos si el producto ha tenido aceptacién o no, y asi poder seguir cre-
ciendo en lo econémico y en consumidores.
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2. MODELO DE NEGOCIO CEBO Y ANZUELO

Se trata de un modelo de negocio en el que se vende (o incluso se regala) un producto a
precio muy bajo (el cebo) con el fin de “enganchar” al cliente en la compra repetitiva de
repuestos, consumibles o servicios donde el margen es bastante més alto (el anzuelo o
gancho).

Los inicios de este modelo se le otorgan a King C. Gillette, ya que el uso de las maquini-
Ilas de afeitar se utilizo como cebo, para mas tarde lanzar los recambios de las maquinillas
como anzuelo, el cebo siempre resulta mas econémico para reclutar a los clientes y mas
adelante presentar el anzuelo a un costo mas elevado.

Para este tipo de modelo tenemos dos variables: el modelo tradicional y el modelo in-
VErso:

2.2 Modelo tradicional de cebo y anzuelo: La importancia de presentar un cebo atrac-
tivo y a un coste bajo o incluso gratis, es el mayor reclamo de esta variable. Se tiene que
ofrecer un cebo que enganche al cliente y quiera adquirir lo que vaya a ser el anzuelo, aun
sabiendo que el anzuelo suele ser a un precio mas elevado para poder recuperar la inver-
sién que se ha producido en la creacion y puesta en marcha del cebo.

2.3 Modelo inverso de cebo y anzuelo: Como bien se indica en este caso se produce la
situacion contraria, la inversion inicial es mayor para a lo largo del tiempo ir adquiriendo
componentes mas econdmicos que complementen la adquisicion inicial. El gran ejemplo
es el iPod de Apple, la inversién del producto inicial es elevada pero a su vez te permite
obtener canciones individuales a un coste mas bajo que si se comprara el album completo
del artista; también como ejemplo tenemos los “smartphones” por los cuales se paga un
precio inicial cuantioso, y luego su mantenimiento con las compaiiias es mas bajo.

Con el paso de los afios este modelo de negocio ha ido evolucionando con la incursion de
las nuevas tecnologias y nuevas demandas de los consumidores. Tradicionalmente este
modelo se utilizaba para la venta de productos fisicos, pero poco a poco se ha ido utili-
zando en productos virtuales o digitales, tanto como aplicaciones o libros digitales, como
podemos comprobar con Amazon kindle.

El modelo de cebo y anzuelo se ha extendido bastante en su uso en el mercado, incu-
rriendo en varios sectores de comercio. Lo podemos encontrar por ejemplo en los am-
bientadores “ambipur”: este formato vende los propulsores a un precio medio y lo que



realmente genera beneficios es la venta de recambios para los propulsores de ambienta-
dor.

Otro tipo de sector que estd haciendo uso de este

modelo es el de la perfumeria, en concreto el per- O
fume “Angel de Thierry Mugler”. La adquisicién o
del formato recargable es un poco mas elevado en 0

el precio que el formato no recargable. En este caso ‘o
podemos aplicar este modelo haciendo ver que el ‘
formato recargable es el cebo en el que se hace una

inversion mayor, para mas tarde ir rellenando el per-

fume por un precio menor, y en el caso del formato ,& e
no recargable se debe de invertir el mismo coste

cada vez que se adquiere el producto. 1'

O
e
g,

2.4. Claves para el buen funcionamiento de este modelo.

Para que el modelo de cebo y anzuelo sea efectivo tenemos que saber bien si el cebo que
vamos a lanzar va a ser gratuito, a un bajo coste 0 a un coste elevado, para asi tener claro
si nos enfrentamos al modelo tradicional o al modelo inverso. En paralelo tenemos que
planear como se van a obtener los beneficios a través del anzuelo, ya que segun si hemos
iniciado el modelo tradicional o el modelo inverso, se plantean estrategia de obtencion de
rentabilidad diferentes. Teniendo claro todo esto lanzamos el producto al publico y vamos
observando la aceptacion de los consumidores para seguir con el sistema empleado o
variar el planteamiento.

Aplicandolo al campo de las relaciones laborales y los recursos humanos, se podria ofre-
cer un asesoramiento basico de manera gratuita al cliente y si quiere que ese asesora-
miento sea mas completo o especifico, deberia de abonar el coste que suponga ese servi-
cio. En este caso estariamos ante un modelo de cebo y anzuelo tradicional. Por otro lado,
en temas de asesoramiento fiscal, se podria ofrecer una orientacion gratuita sobre qué tipo
de régimen fiscal corresponde en referencia a la actividad que se desea realizar, y ya si se
quiere saber qué tipo de obligaciones legales y fiscales se tiene con cada régimen se de-
beria abonar el servicio completo.

2.5. VENTAJAS Y DESVENTAJAS

VENTAJAS

Dependiendo del tipo de cebo que se lance al mercado este modelo puede resultar renta-
ble, sobre todo a la hora de captar clientes, porque si el cebo es atractivo, cuando se ad-
quiera el anzuelo los beneficios van a ser mayores, y a raiz de poner a la venta el cebo
podemos disefiar varios tipos de anzuelo dirigidos a los diferentes clientes.



DESVENTAJAS

Al igual que en las ventajas aqui el problema seria lanzar un cebo con un coste elevado
de produccion y que luego en el mercado no funcione.

3. MODELO DE NEGOCIO DE AFILIACION

Los modelos de afiliacion, con el auge de las nuevas tecnologias, se han puesto muy de
moda. Con la gran avalancha generada por blogs, “youtubers’” y demas “influencers?”,

este modelo es muy recurrente tanto para em- 1, haces R
presas ya consolidadas como empresas emer-  pénes Banners » &7 4 Miicas”
gentes. e

: =
En este modelo lo que se pretende es que, a rJ . nes conpenn 05D
través de una persona, un portal digital o un —a el producto =
espacio en el que anunciarse y que se preste a P
dar cobertura, la empresa anunciada llegue a Y “ i
un acuerdo con esa persona o el lugar donde se ﬂ Entonces el
ha anunciado para obtener un beneficio mutuo. - iphod e e

En el aspecto online, la clasificacion mas habitual es la medicion de 2 aspectos funda-
mentalmente:

e Lacantidad de personas que se inscriben en referencia a las que visitan la web, se
contabiliza el nimero de afiliaciones que se reciben a través de la web en la que
se anuncia.

e Posteriormente se hace un conteo en las compras que se realizan en relacion a los
registrados: los que llegan a través de esa web y los que llegan por otros modos.

El procedimiento mas comdn seria el de, por ejemplo, un blog de moda o de cualquier
otra categoria que anuncia en un post un producto y pone el link de la web que esté pro-
mocionando el producto o servicio. A partir de ese momento la web contabiliza las visitas
que tiene procedentes de cada blog, y en funcién de las mismas, paga al patrocinador.

En este modelo se debe de hacer un andlisis previo y exhaustivo de donde queremos y
cOmo queremos que nos patrocinen, a qué publico queremos dirigirnos y qué consumido-
res queremos captar. No podemos pretender anunciar en una plataforma que se dedica a
la moda un producto de jardineria, por ejemplo.

! Del inglés YouTube(r), persona que publica videos de creacidn propia mediante el servicio de videos
online YouTube.

2 Un influencer es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su pre-
sencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante para una
marca.
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Para que no se llegue a malentendidos con nuestros patrocinadores desde un principio hay
que establecer las cuotas que van a percibir segun el tipo de colaboracién que hagan con
nuestra marca, cada cuanto tiempo van a percibir sus retribuciones y cuanto queremos
que dure ese patrocinio. Se pueden crear retribuciones en especie 0 economicas, por lo
que es importante describir la relacion que se va a producir con nuestro patrocinador.

Aunque se suele dar sobre todo a través de internet, este modelo también lo podemos
trasladar al comercio fisico. Una empresa puede afiliarse con otra para poder promocionar
sus productos o su servicio en otra empresa: por ejemplo, en una peluqueria una marca
de productos capilares pueden estar patrocinados a cambio de publicidad gratuita o a
cambio de una retribucion.

Extrapolandolo al medio de las relaciones laborales y recursos humanos, se daria el su-
puesto de que una asesoria o gestoria llegara a un acuerdo con una pagina web que sea
conocida o visitada por personas cercanas al colectivo laboral del que hablamos, y se
promocione en dicha web. Si a partir de publicitarse en esa web consigue clientes que
reclamen sus servicios, los beneficios obtenidos se repartirdn segun lo acordado con los
representantes de esa web.

3.2. VENTAJAS Y DESVENTAJAS

VENTAJAS

En la época en la que estamos, en la que todo pasa por la red y todo esta expuesto, si se
consigue dar con un buen afiliado que sepa patrocinar bien la marca, puede ser muy be-
neficioso para ambos pero sobre todo para la marca, porque asi conseguira mas clientes
y por lo tanto mas ingresos.

DESVENTAJAS

Si por el contrario se hace una mala eleccién de la afiliacién, puede ser que la marca acabe
teniendo pérdidas y una mala imagen de cara a los consumidores.

4. MODELO LONG TAIL

Cuando hablamos de Long Tail tenemos que saber que surge a través de Internet y la era
digital, puesto que se trata de un modelo muy especial de venta y seria muy dificil que se
diera en una tienda fisica.

El precursor de este modelo fue Chris Anderson. Basicamente, la clave de este modelo es
que las empresas que se dedican a vender online una gran variedad de productos, tienen
los llamados productos top, que son los mas vendidos y luego estan los que estan a la
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“cola” en ventas pero que también tienen su nicho de mercado. Por ello se le da este
nombre al modelo, porque aunque sea una minoria de venta de estos productos suponen
una gran facturacion a lo largo del tiempo.

4.1. CARACTERISTICAS

Podemos dividir en dos partes los componentes que conforman este modelo:

CABEZA: Se trata de los productos mas vendidos, los que se compran en masay el cliente
mas demanda, los que tienen mas repercusién en la sociedad.

COLA: Son los articulos o el género que tiene mas dificultad a la hora de ser vendido y
tiene un grupo de demandantes mas reducido.

Por motivos obvios, debido al coste que supone
el almacenaje de productos de dificil salida, es
mas extrafio encontrarnos con tiendas fisicas que
se acojan a este modelo, ya que por ejemplo en
una libreria o tienda de juguetes, los propietarios /

no van a invertir en articulos que son menos po- Long Tai
pulares o con menos aceptacion entre el publico /

para que ocupen un lugar en el almacén y luego

no obtener beneficio. Hay que tener en cuenta ” MM;MM Wis ospooificn >
que practicamente todo el mundo tiene acceso al o

comercio electrénico, y la persona que quiera ha-

cerse con un producto mas especifico lo puede adquirir de esa forma. Pero si eso ocurre
en una tienda fisica, puede que la zona geografica en la que se encuentren los productos
que ofrezca de una clasificacion especial no sea del interés de ese publico.

Htrzal:l

Middle Tail

Numero de resultadas

Los nombres méas conocidos referente a este tipo de modelo son Amazon, Netflix 0 Asos
entre otros. Pero no solo los grandes referentes utilizan este modelo, cada vez son mas
frecuentes las basquedas concretas de lo que se quiere adquirir y gracias a definir perfec-
tamente el producto que se ofrece se puede acceder a empresas que usan este tipo de
modelo dirigiéndose a un nicho de mercado concreto y que al fin y al cabo tiene su clien-
tela.

Lo principal es centrarse en un mercado delimitado y que se sepa a qué se dedica la em-
presa, porque si se quiere abarcar una gran variedad de articulos a lo mejor no llegamos
al cliente del mismo modo.

Si bien para poder disfrutar de las distintas programaciones o contenidos que ofrece
Netflix hay que estar suscrito (y en este caso se darian dos modelos de negocio en un
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mismo proyecto), aungue el beneficio venga por la suscripcion, muchas de esas suscrip-
ciones vienen dadas por la variedad que propone para una gran diversidad de necesidades
del consumidor.

El factor mas importante que hay que tener en cuenta en todos los modelos, pero en este
sobre todo, es crear una propuesta de valor dirigida al cliente: que el cliente se sienta
identificado con la marca y el producto que va a adquirir, porque lo que suele pasar con
este tipo de articulos o servicios es que conllevan un coste mayor por su baja demanda,
ya sea en el envio o en cualquier tipo de impuesto. Al ser mas costoso tendremos que
consolidar la relacion que se genera entre consumidor y marca, para que no decida dejar
de elegir nuestro producto o nuestra marca.

Para este tipo de negocios no es necesaria una gran campafia de marketing, porque se
supone que quien decide adquirir nuestros servicios o productos sabe lo que son o lo que
ofrecen. Al ser cosas tan especificas 0 poco conocidas se suele dar mas el tipo de publi-
cidad de tipo boca a boca, que una gran publicidad.

Generalmente se da en empresas ya consolidadas o que en un principio sus ventas estan
mas enfocadas a las masas, pero existen casos en los que el negocio comienza de forma
en la cual se sabe que sus ventas van a ser al por menor o al menos a un publico mas
reducido. Se dan casos en los que tiendas fisicas se ponen en contacto con comerciantes
que se dedican a las ventas de articulos especificos o especiales para poder entablar una
relacion comercial y exponer estos productos en sus tiendas e ir a comision. Y también
se da el caso contrario, en el que un comerciante de este tipo que habia generado una
relacion comercial con una empresa mayor se desvincula de esta porque la somete a unos
tipos de requisitos que no concuerdan con su politica de empresa y decide seguir su ca-
mino en solitario.

Aunqgue este modelo es mas complicado de aplicar en el mundo de asesorias, gestorias y
demas ramas de las relaciones laborales y recursos humanos, vamos a poner como ejem-
plo una asesoria cuya labor principal es aconsejar sobre temas coloquiales y rutinarios,
pero que a su vez esta especializada en asuntos mas atipicos o particulares. Como ejemplo
podemos ver que la empresa a la que acudamos para una consulta, trate temas comunes,
pero a su vez esté especializada en asesoramiento para empresas online o en empresas
que se dediquen a las nuevas tecnologias (ya que todas las asesorias no estan especializa-
das en estos temas), seria un ejemplo de long tail, ofreciendo un servicio diferente al resto.

4.2 VENTAJAS Y DESVENTAJAS

VENTAJAS

Si conseguimos etiquetar correctamente el producto que queremos vender podemos ob-
tener un mayor numero de compradores o clientes interesados en nuestra oferta, y por lo
tanto, mayores ventas y beneficios tendremos.

DESVENTAJAS
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Por la misma razon que es una ventaja a la vez es una desventaja, ya que si especificamos
mucho puede que no tengamos tantas visitas a web 0 no sea tan de interés del pablico, y
podemos caer en desconocimiento de los consumidores.

5. MODELO FREEMIUM

Actualmente es uno de los modelos mas utilizados en nuestro pais y gran parte del mundo
empresarial. Se trata de un modelo un poco especial por sus caracteristicas y la capacidad
de crear clientes para poder obtener beneficios.

Es un modelo muy escalable, pero a la vez muy costoso de mantener para que sea viable.
Consiste en tener una gran masa de usuarios que consume un producto y/o servicio de
forma gratuita y unos pocos clientes de pago que sustentan al resto. EI modelo SaaS o el
de suscripcion lo utilizan.

Freemium es un modelo de negocio que funciona ofreciendo servicios basicos gratuitos,
mientras se cobra por otros mas avanzados o especiales. La palabra freemium es una con-
traccion en inglés de las dos palabras que definen el modelo de negocios: "free" y "pre-
mium?",(Alfonso, Laura, Freemium y la importancia de la escalabilidad, 24 febrero.
Web: Womketing).

Lo importante de este modelo es hacer un analisis econdmico de codmo vamos a sustentar
el proyecto para hacer un balance de cuantos clientes “premium” vamos a necesitar, por-
que al principio del procedimiento el empresario va a necesitar mucho dinero para invertir
y subsistir un largo periodo atrayendo clientes “Freemium” hasta que se consigan los
suficientes clientes de pago necesarios para mantener el negocio.

Este modelo se podria decir que lo pueden adoptar empresarios un poco desesperados
porgue vean que su empresa o0 su producto en concreto no consiga la aceptacién del pu-
blico que se pensaba que iba a generar y ponga en un momento determinado ese producto
0 servicio de una manera gratuita para atraer clientes y cuando haya captado a los consu-
midores pasar a un modelo “Premium” por el cual pueda generar beneficios.

Uno de los términos que debemos de tener claro es en qué momento pasar de un producto
0 servicio gratuito a uno de pago, qué prestaciones van a ser de caracter “Freemium” y
cuales “Premium”, porque si no lo dejamos claro al consumidor le puede generar dudas
y provocar una situacion de desconfianza y que no quiera seguir consumiendo nuestros
servicios o productos. Ademas, se puede producir la situacion de confusion y tener que
prestar o brindar el servicio o el producto que en sus inicios era “Premium” como “Fre-
emium”, por no dejarlo lo suficientemente claro.

3 Premium es un adjetivo que se utiliza para calificar a un servicio o un producto de caracteristicas espe-
ciales, de calidad superior a la media. Lo habitual es que lo premium sea un privilegio destinado a aque-
llos consumidores que pagan un monto adicional.
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Podemos decir que el modelo Freemium se ha venido dando desde hace mucho tiempo
atras, aunque se enfoque mas a las nuevas tecnologias y aplicaciones para aparatos digi-
tales, lo hemos estado viendo en las revistas, periodicos o diversos formatos en papel que
se entregan en las ciudades en las bocas del metro o en locales comerciales de la ciudad,
porgue te proporcionan una informacion gratuita que la costean los distintos anuncios que
hay en el interior de las revistas o periddicos.

Por ejemplo, en Torrevieja existen dos
tipos de modelos, el Torreguiay HOY
Torrevieja. En el Torreguia aparecen
noticias semanales de lo acontecido en
la ciudad y bastantes anunciantes de la
localidad, y el Hoy Torrevieja es un pe-
riédico en el que aparecen muchas mas
noticias de la semana en Torrevieja di- FREE
vidas en secciones, y aparecen muchos
menos anunciantes. Ambos son gratuitos para el publico, y se financian con los anuncian-
tes

Los ejemplos més claros los tenemos en los juegos online; al principio jugar resulta gra-
tuito, pero cuando se quiere conseguir productos especiales para avanzar mas rapido de
nivel, se solicita un pago por su uso.

En este modelo es dificil plantear un ejemplo enfocado a las relaciones laborales y los
recursos humanos, puesto que esta mas desarrollado en el mundo online que en el fisico.

El ejemplo lo tendriamos en paginas web que ofrecen parte de algun tipo de legislacién,
pero para poder disfrutar de su totalidad hay que abonar un precio. También se puede ver
en revistas dedicadas a temas de derecho laboral, 0 asociadas a los recursos humanos, en
las que dejan ver lo mas destacado de los articulos, sin embargo para poder leer todo hay
que darse de alta en la web o pagar por el texto que se desea, o al menos formar parte de
una comunidad que contribuya con esa plataforma, como es el caso de Westlaw, a la que
la UMH esta suscrita y si se accede desde las instalaciones de la Universidad se tiene el
privilegio de obtener mayor contenido que si se hace desde otro lugar.

5.1 VENTAJAS Y DESVENTAJAS

VENTAJAS

Si el producto o servicio es bueno sera facil enganchar a los consumidores, y si estan
seducidos por el modelo gratuito puede que den el paso para unirse al modelo de pago.

DESVENTAJAS
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La inversion inicial para poner en marcha este modelo es costosa, hay que invertir en un
principio para ofrecer una parte del producto que se sabe que no va a generar beneficios
hasta pasado un tiempo, y conseguir que se unan al modelo de pago.

6. EL CROWDFUNDING

En esta época en la que las bases para el emprendi-

miento pasan por conseguir financiacion y cada vez Tu idea
es mas complicado recibirlo de instituciones finan- &
cieras o similares, el “crowdfunding” se ha vuelto la / \
mejor alternativa para iniciar esa actividad empre-
sarial, y asi llevar a cabo un modelo de negocio no- ﬂ "'(_ i;
vedoso y con gran auge debido a la situacion finan- - _g)humi-..rius
ciera en la que estamos inmersos y al interés que Recompensa
despierta ser parte de un proyecto desde sus inicios \ t

7 Tuobra

y ser participe de sus comienzos.
] . ] # maestra
El término “crowdfunding” se traduce del inglés

textualmente como “financiacion en masa” y también se denomina financiacién colectiva,
microfinanciacion colectiva 0 micromecenazgo, entre otros. Consiste en la cooperacion
colectiva para conseguir dinero u otros recursos para el desarrollo de un proyecto, y se
suele utilizar internet como medio para financiar esfuerzos e iniciativas de otras personas
u organizaciones de todo tipo, tanto privadas como publicas, o sin &nimo de lucro (Lemon
Fruits, 2013). Ante definiciones tan rigurosas la web indiegogo.com en su articulo Indie
go go field guide define el crowdfunding de forma mas sencilla y actual, se refiere al
mismo como el proceso de recaudar dinero online a través de contribuciones hechas por
muchas personas diferentes, a veces incluso cientos o miles que comparten la misma pa-
sion por tu proyecto (Indiegogo, 2013).

El Crowdfunding es relativamente joven en su aparicion en el mercado de los negocios,
nos tenemos que remontar al afio 2000 para poder encontrar informacidn sobre este tipo
de emprendimiento de proyectos. Por ello hasta 2014-2015 no podiamos encontrar legis-
lacion que regulara los limites sobre este tipo de financiacion de proyectos.

6.1. Diferentes tipos de Crowdfunding.

6.1A. Crowdfunding directo: Los propios interesados en iniciar el proyecto crean plata-
formas directas con los inversores que quieren involucrarse en el emprendimiento de la
iniciativa, Este tipo de crowdfunding lo encontramos maés facilmente en proyectos cine-
matograficos, libros, programas informaticos, etc.

Se intenta lograr un compromiso entre inversor y productor, ya sea emocional, personal,
o por algln tipo de interés, ya que la recompensa a la aportacion se basa en recibir material
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exclusivo de la causa en la que se ha aportado el incentivo, en el caso por ejemplo de un
programa informatico, puede ser las primeras versiones que se creen, 0 versiones mas
avanzadas. En general, se trata de poder tener algun tipo de privilegio sobre el producto
que se ha financiado.

6.1B. Plataformas abiertas de proyectos: Basicamente esta clase de financiacion trata
de exponer el proyecto a desarrollar a posibles inversores antes de que hagan la inversion,
facilitandoles la informacion necesaria sobre la idea de proyecto y cuando los posibles
inversores estan de acuerdo se hace un llamamiento y se inicia a través de plataformas
directas y de forma publica la inversion. Tras llevar a cabo la idea y ponerse en marcha
ya se empieza a negociar entre inversor y productor sobre los beneficios y privilegios de
los que gozara cada uno.

6.1c. Como inversién: Aldn no estd muy desarrollado este tipo en Espafia, por su com-
plejidad juridica, pero se trataria de un pequefio inversor, que a traveés de su participacion
en el proyecto obtuviera una serie de beneficios generados por esa aportacion.

Existen mas tipos de crowdfunding, pero a rasgos generales los mas utilizados o por lo
menos los més conocidos serian los nombrados anteriormente; este tipo de emprendi-
miento o puesta en marcha de proyectos tiene una gran variedad de posibilidades.

Sin ir més lejos, se puede ver como un partido politico como es Podemos ha utilizado este
tipo de financiacion para emprender su andadura politica, a través de las aportaciones de
sus “colaboradores” como denominan ellos, mediante su pagina web y las redes sociales
han ido llevando una camparia recaudatoria para captar donaciones para lograr su objetivo
de financiar su causa.

Como podemos apreciar, cualquier tipo de causa si se hace con un propésito claro, se
desarrolla correctamente y se llega a las personas adecuadas, se puede iniciar a través del
crowdfunding, pero debemos de saber que a partir del 2015 esta figura se comenzé a
regular mediante la Ley 5/2015, de 27 de abril, de fomento de la financiacién empresarial.

Como bien podemos ver el crowdfunding trata de poner en marcha un proyecto con los
recursos que aporten varios promotores. En este caso, como ejemplo aplicado al mundo
de la asesoria, un caso seria el de una o varias personas que decidieron emprender un
proyecto de asesoramiento sobre cuestiones legales referentes al trabajo, al asesoramiento
fiscal y asuntos asociados, todo ello con sus propios medios y a través de aportaciones de
personas que apoyaran el proyecto planteado.

Puede darse el caso de que dos compafieros, recién graduados, tengan la idea de comenzar
la aventura de embarcarse en montar una asesoria, y realicen una campafia entre algunos
empresarios para ofrecerles sus servicios para asi intentar percibir ayuda monetaria de
estos empresarios. Por lo tanto tendriamos una asesoria sustentada econdmicamente por
los empresarios que apoyan el proyecto y algunos ahorros que aportan estos dos empren-
dedores.
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6.2. VENTAJAS E INCOVENIENTES.

VENTAJAS DEL CROWDFUNDING

Como ventajas de poner en marcha el crowdfunding tenemos:

No es necesario contar con un gran inversor que aporte una gran cantidad de di-
nero para emprender el negocio, se puede conseguir a través de pequefios inver-
sores en pequefias inyecciones de dinero.

Una de las mayores ventajas es que como para llegar a obtener financiacion tiene
que publicitarse y presentarse un gran proyecto para atraer inversores. Ese trabajo
extra que puede suponer el desarrollo de una camparfia de publicidad, ya la inclu-
yes en la presentacion inicial del proyecto.

Para llegar a poner en funcionamiento un proyecto financiado por crowdfunding,
No es necesario que sea un proyecto muy novedoso o una idea de gran expansion.
Con este modelo se da cabida a cualquier tipo de negocio, desde las pequefias a
las grandes ideas, ya que se trata de llegar a un publico que se sienta identificado
0 que crea en la idea que se presenta.

DESVENTAJAS DEL CROWDFUNDING

Aungue son pocas, el crowdfunding presenta estas desventajas:

La gran desventaja es la de un posible plagio, puesto que al ser una idea a desa-
rrollar, si se presenta para poder obtener financiacion, una gran marca se la puede
apropiar y copiar el proyecto de negocio.

Otro de los inconvenientes es que al ser algo tan novedoso o tan complejo de poner
en marcha, los inversores tengan alguna reticencia a la hora de proporcionar su
ayuda a que el proyecto salga adelante, por el miedo a perder lo invertido.

7. MODELO DE FRANQUICIA

La franquicia es la comercializacion de bienes y servicios bajo una marca y un sistema
operativo por los cuales se reciben beneficios y regalias. Existen por lo menos, perfecta-
mente identificados, dos tipos de figuras civiles en un contrato de franquicia: el franqui-
ciante, que otorga el uso de marca y transmite su saber hacer y el franquiciado, quien paga
mensualmente un porcentual de las ventas en concepto de regalias. Técnicamente la sus-
cripcion del contrato se denomina franquicia comercial, (Guia del emprendedor, Daniel

Diaz).

En la época que estamos el invertir sobre una franquicia se ha vuelto un filon para muchos
emprendedores, que quieren comenzar una nueva andadura en el mundo empresarial y no
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tienen en muchos casos los suficientes recursos para iniciar un proyecto totalmente nuevo,
y la alternativa perfecta es la de la franquicia,

La franquicia le permite al franquiciado emprender un negocio que ya tiene una base
formada por el franquiciador, es decir, ya tiene un recorrido, una marca registrada, una
clientela formada, y unas pautas a seguir que garantizan que puede funcionar.

Para poder emprender una franquicia se suele hacer un estudio del mercado en el empla-
zamiento en el que se quiera poner, saber si va a generar beneficios o en cambio podria
generar perdidas, se tiene que dotar al franquiciado con toda la documentacion y entrena-
miento preciso para que su cualificacion sea la adecuada para saber llevar su nuevo ne-
gocio. Se deben cuidar los detalles para gue el nuevo negocio tenga una imagen similar a
la marca que queremos representar y saber los procedimientos adecuados en los que se
basa la franquicia.

Sobre las franquicias en el medio de ase-
sorias, gestorias y demas, no solemos
pensar en este sector como el que mas
pueda expandirse a través de una fran-
quicia, pero cada vez es méas frecuente
este modo de crecimiento. Ademas, se
trata de una forma muy interesante de
extraer nuevos conocimientos e i ncre-
mentar la experiencia en el mundo del
asesoramiento, ya que permite aplicar el conocimiento extraldo de diferentes lugares en
diferentes recomendaciones a nuestros clientes. Un ejemplo lo tenemos en ADM aseso-
res, una asesoria gallega que decide emprender el camino de crear franquicias de su mo-
delo de negocio y su experiencia es bastante exitosa, puesto que al rodearse de profesio-
nales se puede aprender de su forma de trabajar o intercambiar opiniones y asi lograr un
mejor resultado para satisfacer al cliente.

7.1 VENTAJAS DE LA FRANQUICIA

7.1a. Para el franquiciado: Como se comenta anteriormente, es facil emprender el nuevo
proyecto porque ya existe un precedente y es sencillo saber cémo hacerlo, se tiene siem-
pre un soporte permanente en el aspecto técnico y comercial, puesto que el franquiciador
te puede ayudar en las dudas que surjan porque a él a lo mejor ya le han surgido, el cre-
cimiento en el mercado puede ser mayor y mas rapido a raiz del conocimiento del publico.

7.1b. Para el franquiciador: Para el franquiciador es ventajoso en el aspecto de que su
negocio puede experimentar un crecimiento sin caer en el riesgo de grandes pérdidas, ya
que la diversificacion del riesgo es mayor, la gran inversion la realiza el franquiciado y
solo hay que esperar a que el proyecto comience a dar sus frutos. Ademas, se reducen las
relaciones laborales, solamente se contrae relacion comercial con el franquiciado.
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7.2 DESVENTAJAS DE LA FRANQUICIA

La mayor desventaja es que el franquiciado depende en casi todo momento de las deci-
siones del franquiciador. Como es comprensible al pertenecer a un grupo en el que todo
tiene que ser similar si el franquiciador toma una decision sobre la marca, a nuestro ne-
gocio le va a afectar. Otro de los inconvenientes es que formar parte de una compafiia
establecida y bien posicionada no quiere decir que automaticamente nuestra apuesta vaya
a funcionar desde el primer momento. No se llega a ser propietario de la marca, y se debe
saber que hay que cumplir con los pagos establecidos en un principio sobre la apertura 'y
los royalties,

Lo mas recomendable para iniciar el proyecto de una franquicia es preguntarse si esta de
acuerdo con las politicas y practicas por las que se rige la marca, porque al ser el franqui-
ciador el que dicta las normas debemos tener claro si nos interesa llevar a cabo algo que
no comulgue con nuestros ideales, y por lo tanto no vamos a poder defender las sefias de
la marca.

7.3 TIPOS DE FRANQUICIAS

Existen infinidad de clasificaciones sobre los tipos de franquicia que se pueden dar en el
mercado. La clasificacion mas genérica es la que se divide en dos grupos, vertical y hori-
zontal. (Diez de Castro y Fernandez Fernandez, 1992):

7.3A. Franquicia vertical: Es aquella que se produce entre integrantes de distintos nive-
les del canal de distribucion. Dentro de esta podemos diferenciar otras dos modalidades:

e Franquicia integrada: cuando comprende la totalidad del canal de distribucion
con excepcion del consumidor, es decir, el franquiciador es un fabricante y el
franquiciado un minorista (como en el caso de Rodier, empresas de automoviles,
etc.).

e Franquicia semi-integrada: que es aquella que no abarca todo el canal de distri-
bucidn. Las relaciones que surgen son:

a) El franquiciador es fabricante y el franquiciado es mayorista.
b) El franquiciador es mayorista y el franquiciado minorista.

7.3B. franquicia horizontal: Es la que relaciona integrantes del mismo nivel dentro del
canal de distribucidn, discriminando entre:

a) Franquicia de fabricantes: donde franquiciador y franquiciado son industria-
les.
b) Franquicia de detallistas: en la que la relacion se establece entre minoristas.
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La clasificacion mas interesante es la que vamos a ver ahora, la que se diferencia segun
el sector al que se dirige la marca:

7.4A. Franquicia de servicio: El objeto del negocio es un servicio o conjunto de servicios
que el franquiciado comercializa bajo una determinada metodologia recibida del franqui-
ciador mediante el know-how (saber hacer), sus mayores caracteristicas son:

e El franquiciador debe de personarse en el establecimiento del franquiciado con
asiduidad para controlar y observar si se estan llevando de forma correcta las pau-
tas marcadas por la franquicia, y poniéndolo al corriente de las novedades y los
cambios que hayan surgido en la empresa, para asi socializar mas con el franqui-
ciado y se sienta mas comprometido con la marca.

e La méxima de este tipo de franquicias es el mantenimiento de la imagen de la
marca, que se reconozca perfectamente y que el modo de hacer las cosas sea el
definido por el franquiciador.

e Para poner una nueva sucursal de la franquicia en un lugar, primero se tiene que
hacer un estudio detallado de la zona para buscar siempre el lugar que resulte mas
rentable y nos permita una mayor expansion y rentabilidad en un periodo de
tiempo menor, y siempre con un gran control sobre el franquiciado y el servicio
que presta para que en ningun lugar salga perjudicada la marca.

7.4B. Franquicia industrial: Se trata de una forma de colaboracién empresarial entre
fabricantes, donde el franquiciador es poseedor de un sistema de produccion y/o patentes
exclusivas. Todo ello, junto a la tecnologia necesaria, es cedido al otro fabricante (fran-
quiciado) para la fabricacion a escala industrial de sus productos, asi como el derecho a
poder usar su nombre y su marca. Debido a la facilidad con la que el franquiciado podria
llegar a suplantar al franquiciador mediante la copia de formulas y de la gestion aprendi-
das, es habitual que éste no ceda al franquiciado todo el proceso productivo, reservandose
una parte. Se necesitan grandes inversiones en maquinarias y equipamiento, por lo que
los contratos tienen una larga duracion. EI gran ejemplo es el de Coca cola, ya que por
todos es famosa la teoria de que el secreto de la formula de la Coca Cola no se revela a
nadie, ya que si fuera asi seria plagiado y la marca no seria tan popular como es.

7.4c. Franquicia de produccion: El franquiciador es el fabricante de los productos y el
propietario de la ensefia, siendo la calidad de aquellos y la imagen de marca de ésta su
garantia ante el mercado. El franquiciado se encarga de la distribucion y comercializacion
de estos productos. La marca de fabricacion y distribucién son, en este caso, la misma.
Este tipo de franquicia es una de las que mas proliferan en estos momentos, ya que se
centra mucho en el sector textil, y en este caso seria la fabricacion de las prendas y la
posterior puesta a la venta en sus tiendas.

7.4D. Franquicia de distribucion: El franquiciador es comparable a una central de com-
pras en la que seleccionan y negocian los mejores productos y las mejores condiciones
con proveedores, transmitiendo su saber hacer al franquiciado. Este se encarga de la co-
mercializacion de esos productos. La principal diferencia entre esta y la franquicia de
produccion es que en la franquicia de distribucion el franquiciador no es fabricante, sino
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exclusivamente distribuidor, mientras que en aquella el franquiciador es quien se encarga
de fabricar el producto.

Para finalizar los diferentes tipos de clasificacion de franquicias que se dan en el mer-
cado, lo vamos a hacer segun se distribuyen por el espacio ocupado en el estableci-
miento o segun el nimero de establecimiento por franquiciado:

7.5A. Por espacio ocupado:

¢ Franquicia global, es aquella que ocupa todo el establecimiento donde esta ubi-
cada. La mayoria de las franquicias pertenecen a este grupo. Guardan entre si una
homogeneidad en disefio, ambientacién, rétulos, bienes o servicios y cultura.
Como ejemplos podemos tener a cadenas de restauracion, 100 montaditos, Tele-
pizza, etc.

e Franquicia corner, que consiste en franquiciar sélo alguno de los productos o
servicios que se prestan en el establecimiento comercial. Encontramos esta tipo-
logia en centros de alimentacion con promociones especificas, en algunos bares
con alguna marca de bebida en concreto, etc.

e Franquicia Shop in the shop: se trata de un espacio franquiciado generalmente
en grandes almacenes o hipermercados con un merchandising propio que repro-
duce exactamente el modelo de establecimiento integral que la cadena tiene esta-
blecido, como si se tratara de un comercio distinto a aquel en el que se encuentra.
Muestra de ello podria ser la “tienda” que ha montado Nespresso en el Alcampo
del centro comercial “La Zenia”, o los distintos puntos de venta distribuidos por
El Corte Inglés gque recrean la imagen fiel de la cada marca.

7.5B. Segun el numero de establecimientos por franquicia:

e Franquicia Unica: cuando el franquiciado solo explota una franquicia en su esta-
blecimiento. Normalmente es la mas extendida, concertar con una franquicia ex-
plotar su marca solamente.

e Multifranquicia: cuando el franquiciador concede més de una franquicia al
mismo franquiciado.

e Plurifranquicia: cuando el franquiciado explota en un mismo establecimiento
dos o mas franquicias diferentes. Suele existir una global y otra que ocupa menor
espacio. Supermercados de gran superficie, en la que se dan varias marcas distin-
tas.

Como podemaos ver existen tantos grupos a los que asociar las franquicias que por eso se
ha convertido en uno de los modelos més recurridos para embarcarse en el mundo comer-
cial en las ultimas décadas.
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8. INDITEX, UN MODELO DE NEGOCIO PARTICULAR

De sobra es por todos conocido el éxito abrumador que tiene el imperio Inditex por todo
el mundo y en particular su marca Zara.

Inditex, sobre todo Zara, han conseguido reinventarse en el mundo de la moda y cémo
exponer lamoda, en el entorno industrial del textil existia una manera de disefiar, producir
y fabricar ropa, pero de un tiempo aca nos hemos ido dando cuenta de que en el mercado
textil o renuevas las colecciones cada 15 dias o cada mes o los clientes se cansan y se van
a la competencia.

A principios de la revolucion esta de sacar colecciones capsula, el tiempo de produccion
se podria alargar hasta los 300 dias para poder llegar a confeccionar y poder presentar en
tienda género nuevo, este proceso se fue desarrollando y como pionero en acortar los
plazos se encontrd a la firma Benetton que llegd a terminar la produccién en 6 meses y
asi poder exponer en sus tiendas las prendas nuevas en un tiempo mas acortado, pero
entonces llegd Zara con sus recursos econémicos y logisticos y llegé a acortar ese periodo
en dos semanas, y con ello poder estrenar colecciones nuevas cada dos semanas, tener en
sus tiendas productos nuevos que ofrecer a sus clientas cada muy corto periodo de tiempo
y asi poder satisfacer sus “necesidades”.

Como todo proceso necesita de un soporte en el que sostenerse, es por ello que Zara
cuenta con unos 200 disefiadores afincados en su sede de A corufia que se encargan de
disefiar en tiempo record lo que los clientes demandan, cuando ya se encuentra disefiada
la prenda pasa al proceso de fabricacidn en las empresas que Zara tiene contratadas para
dicho fin, se encargan de elegir las telas, el proceso de fabricacion, y cuando ya esta todo
ensamblado se procede a la distribucion por las tiendas esparcidas por todo el mundo.

La gran cualidad que posee Zara es el “feedback™ que se genera entre las tiendas y sus
centrales. Las personas encargadas de las tiendas tienen que hacer un informe detallado
al menos dos veces por semana de las demandas de los clientes, de qué tallas o prendas
se han vendido o se han buscado més. A parte tienen una red interna de informacion que
a traves del ordenador se puede saber qué articulos quedan en cada establecimiento y asi
poder llevar un control exhaustivo de lo que se debe de reponer o ya definitivamente
eliminar del mercado.

En principio Zara repone lo que ellos denominan basicos, que se trata de prendas que
temporada tras temporada se venden sin que estos pasen de moda, y luego con lo que se
juega de cierta manera es con las mini-colecciones que se crean a demanda del consumi-
dor, y como podemos apreciar si observamos distintas tiendas en distintos sitios del
mismo pais o incluso de otro continente es que crean prendas segun los gustos de cada
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tienda, o segun la climatologia que predomine en la zona, para ello tienen a los “coolhun-
ters™* o cazadores de moda que se encargan de que siempre salgan productos que se an-
ticipen a la demanda del cliente.

Todo ello se consigue con una gran infraestructura a base de subcontrataciones, tener a
proveedores exclusivos para la fabricacion y una cadena de fabricacion bien ensamblada
bajo el principio denominado “just in time” (justo a tiempo),

Con este modelo de negocio han conseguido hacerse con un gran numero de seguidores,
con lo que ellos denominan un modelo con valor social, porque su mayor preocupacion
es satisfacer al cliente, sus gustos, sus necesidades, sus peticiones.

Anticiparse a lo que se va a poner de moda es uno de sus puntos fuertes. Todas las tem-
poradas sacan una prenda que se vuelva viral, que sea el objeto de deseo de cualquier
“fashionista™, y consiguen asi cada vez hacerse con mas adeptos a sus filas. Su logro es
que todos quieran vestir de Zara, y poco a poco lo va consiguiendo.

Su parte menos agradable o mas controvertida es que para conseguir ese periodo corto de
fabricacion tiene que hacer uso de mano de obra barata, y para ello utiliza las fabricas de
paises subdesarrollados, los cuales permiten unas situaciones laborales precarias. Mien-
tras se vende una prenda por un precio, quienes lo hacen no perciben ni la cuarta parte de
su valor, pero en eso consiste también este modelo de negocio, que para poder conseguir
una produccién corta y que esté a la venta lo antes posible se deben de abaratar costes y
con ello buscar quien los produzca al menor precio, y como las leyes de los paises subde-
sarrollados permiten unos salarios precarios y unas condiciones laborales pésimas, las
empresas buscan su beneficio.

9. IKEA, EL GRAN NEGOCIO

Al igual que pasa con el Grupo Inditex, Ikea es un referente en el sector de mobiliario a
nivel mundial. Su estilo, su disefio y su funcionamiento hacen que resulte atractivo para
los consumidores.

Es extrafo ver a alguien que al menos una vez en su vida no haya visitado un estableci-
miento de Ikea, 0 que no tenga o vaya a tener un producto de la marca. Es por todos
conocida su relacion calidad-precio, su maxima de hacer el dia a dia mas facil a sus clien-
tes y ofrecer soluciones de almacenaje para cada tipo de problema que se plantee.

4 Profesional que se dedica a la prediccién sobre los cambios o las novedades en la moda y el consumo.
Un coolhunter recolecta informacidn y analiza diferentes tipos de estereotipos, siendo de vital impor-
tancia el conocimiento de las tendencias y de las novedades para poder dar una idea clara. Las calles e
Internet son las principales fuentes de las que beben estos profesionales.

5> Persona que conoce y aplica las tendencias a su atuendo, por lo que su interés por el mundo de la
moda es mayusculo.
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Ikea esta distribuida por todo el mundo. Aungue aun no ha llegado a America latina,
hacen envios internacionales a través de su pagina web. Tiene una gran aceptacion general
de todos los publicos, porque sus disefios se adaptan a los gustos y preferencias.

Su negocio se basa en ofrecer al cliente opciones para hacer de un hogar un espacio con-
fortable, ergondémico y bonito a un precio asequible y apto para practicamente todos los
bolsillos. Mediante catalogos atractivos, anuncios televisivos y una gran actividad en las
redes sociales hacen participe al consumidor de sus novedades, de sus basicos y de las
distintas variedades de productos que hay a disposicion.

Y como se saben acoplar al cambio que requiere el pablico, han innovado dando servicio
de restauracion, facilitando asi la estancia que se suele alargar recorriendo el comercio,
en el restaurante se pueden degustar platos calientes, bebidas, helados y variedad de pro-
ductos alimenticios por modicos precios y asi poder disfrutar de un dia completo sin tener
que salir del comercio y tener la excusa para volver o continuar la compra.

Al comienzo de Ikea existia una especie de cafeteria en la que poder refrigerarse y tomar
alguna bebida, pero como en todo han evolucionado y con el restaurante han dado un paso
importante para seguir aumentando sus ingresos y a su vez captar mas clientes, porque
hay personas que aunque no vayan a comprar productos de la tienda, como los precios de
los platos son muy bajos, consumen solamente en el restaurante.

El procedimiento general del negocio, es abaratar costes haciendo una produccion masiva
de los productos y teniendo un gran almacenaje en los comercios, su dindmica es exitosa
porgue hacen participes a los clientes del proceso del producto, porque con sus embalajes
planos y de facil transporte, permiten que el consumidor pueda trasladar el paquete hasta
su domicilio y con sus formatos de facil montaje poder armar el producto de forma sen-
cilla'y rapida,

Con el modo de funcionamiento del proceso en el cual el cliente es una pieza clave del
puzle. También contribuye a que a raiz de ese aspecto se necesiten menos trabajadores y
por lo tanto se tenga que invertir menos en este sentido. Pero no por ello se prescinde de
los trabajadores, porque si se va a un establecimiento de la marca se puede apreciar que
hay trabajadores distribuidos por todo el espacio para atender las cuestiones de los visi-
tantes, ya que para Ikea que el trabajador se sienta en sintonia con los valores que predica
la marca es muy importante y los hace involucrarse en todo lo relacionado con lo que el
grupo quiere divulgar.

Para el creador de Ikea y sus colaboradores es importante que la gente sepa que ellos
tienen un sentido muy interiorizado por el cuidado del medio ambiente y el trabajo digno
y en buenas condiciones, por ello estan involucrados en distintos tratados firmados a nivel
europeo y a nivel internacional, en los que se deja constar que los principios de Ikea sin
mirar por un futuro para el planeta més limpio y con mejores condiciones de vida.

Para cumplir con esos tratados uno de sus objetivos es modificar el mantenimiento ener-
gético de sus tiendas y que poco a poco se mantengan mediante energias renovables y asi
colaborar con no contaminar de forma masiva nuestro planeta.

En definitiva podriamos decir que la propuesta de valor de Ikea, es hacer la vida mas facil
a sus clientes, ofreciéndoles ideas apetecibles de espacios ya ideados para su hogar, que
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sus productos sean reconocidos por todos a través de sus disefios, que los consumidores
se sientan identificados con su vision de plantear la vida, y que pasar un dia en Ikea sea
un plan familiar para disfrutar de un dia en familia y realizar compras y comer en su
restaurante a un precio muy econémico.

Ikea ha conseguido ser un referente, por sus politicas de reducir el precio de sus productos
al minimo ofreciendo una gran calidad, sin llegar a tener que aprovecharse de mano de
obra barata e innovando con sus disefios para adaptarse cada dia a las demandas de sus
clientes, por ello a pesar de la crisis que se ha vivido y se esta viviendo en gran parte del
mundo ellos han seguido creciendo en sus ventas, por dar al cliente lo que pide.

10. ; COMO ACERTAR CON TU MODELO DE NEGOCIO?

Para saber que hemos acertado escogiendo el modelo de negocio adecuado debemos de
saber exactamente a qué tipo de cliente queremos dirigirnos, saber que el cliente se va a
ver identificado con nuestros valores y que el nicho de mercado en el que nos vamos a
introducir es el que nos pertenece, pero no debemos de ser demasiado cerrados en el as-
pecto de presentarnos solamente a un sector muy especifico, saber a quien queremos ofre-
cer nuestros servicios pero que no se vea muy restringido.

Otro aspecto en el que debemos de hacer hincapié es en el momento de saber presentar o
describir nuestro modelo de negocio, deberia de ser una presentacion sencilla, la cual
entienda todo el publico y no se tenga que explicar varias veces para ser entendida. Un
modelo de negocio entendible puede tener mas éxito que si lo quieres hacerlo muy extra-
vagante o exotico en su descripcion.

Tenemos que saber que en el mundo de los negocios todo o casi todo esta inventado, por
lo tanto es mejor no querer ser muy atrevido e intentar crear algo que al fin y al cabo ya
estara hecho, lo recomendable es que si se quiere tener éxito hacer que nuestro negocio
se parezca o sea similar a un negocio rentable y con reconocimiento en el sector asi sera
mas sencillo triunfar.

Y al igual que se aconseja parecerse a un modelo de negocio exitoso, también es reco-
mendable ofrecer productos nuevos o servicios nuevos, para diferenciarte un poco de la
competencia y que se reconozca el proyecto por alguna particularidad del propio negocio.

Sobre todo hacer publicidad de nuestros productos o servicios. En estos momentos existen
muchas formas de hacer publicidad de nuestros servicios o productos, e infinidad de pla-
taformas en las que se indica como hacerlo. Cuanto mas se llegue a los clientes y mayor
difusion se tenga, mayor éxito y mayor rentabilidad.
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11. CONCLUSIONES

Evidentemente en este trabajo no estan recopilados todos los modelos de negocio que
existen en este momento, solamente he hecho una seleccion de los que mas se utilizan o
los que mas desarrollados estan.

Tras haber leido, investigado y consultado mucha informacion sobre los diferentes mo-
delos de negocio y las distintas variantes que hay en el mercado, me ha sorprendido como
los modelos de negocio han ido evolucionando, y como a raiz de las nuevas tecnologias
se han ido reinventando y se han tenido que ir adaptando a las demandas de los clientes.

Si no hubieran hecho incursién las nuevas tecnologias o las redes sociales en nuestras
vidas, la evolucion de algunos de estos modelos no se podria haber dado. Por ejemplo, el
caso del modelo “freemium” estd mas pensado para esta nueva era del siglo XXI, en la
gue todo se trata a través de los “smartphones” o dispositivos tecnoldgicos.

En cuanto al “crowdfunding”, en décadas anteriores puede ser que se diera en algun tipo
de comercio, pero las nuevas tecnologias han ayudado a que se difunda mas este tipo de
financiacion, que sea participe mas gente y que se lleven a cabo méas proyectos. Gracias
a la divulgacion de noticias que se generan a través de las redes sociales este tipo de
modelo se esta haciendo un hueco en el mundo de los negocios y le esta ganando terreno
a otros tipos de modelos que ya estaban mas consolidados.

Sobre el tema de las franquicias, me ha sorprendido que aunque estaba ya implantado el
concepto en nuestro pais, siempre se esta reinventando y podemos ver como existen infi-
nidad de tipos de franquicia y como cada tipo tiene sus propias caracteristicas. Aungue se
vea muy comun, por ejemplo en grandes superficies, el ver productos de varias marcas o
distintas secciones en un mismo establecimiento, detras de cada marca o de cada seccion
hay una franquicia. Nunca me habia parado a pensar qué se podia esconder detras de cada
tipo de stand o apartado de cada marca.

Debido a los constantes cambios en las necesidades o demandas de los nuevos clientes,
establecimientos tan tradicionales como puede ser un restaurante, se tienen que adaptar e
innovar en el servicio ofrecido a sus clientes. Por ejemplo, hay varios sitios de restaura-
cion que para captar clientes han decidido preparar reuniones en las que dar charlas sobre
sus productos o clases de cocina para ensefiarles a sus clientes como se preparan sus pla-
tos.

Con este mercado que se encuentra en un continuo cambio, y en el que o renuevas o puede
que tu negocio se estanque y no puedas seguir, es interesante ver como hay marcas cono-
cidas que decidieron avanzar y explorar nuevos mercados. Como el caso de IBM, que de
vender ordenadores y accesorios, aprovecharon el momento y pasaron a vender a diferen-
tes marcas sus licencias, para dedicarse en la actualidad a la recuperacion de datos em-
presariales y consultoria.

En este instante lo mas importante es escuchar lo que quiere el cliente. Por ese motivo ha
triunfado Amancio Ortega con su estrategia de negocio: él ha priorizado las exigencias
del consumidor ante cualquier otro punto. Al cefiirse a esas peticiones el publico responde
de forma positiva haciéndolo lider en ventas.
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Debemos saber cuando emprendemos un proyecto qué es lo que espera nuestro segmento
de consumidores de nuestros servicios y nuestros productos, porque si no alcanzan sus
expectativas es muy posible que fracase nuestro negocio. En esta época en la que el valor
social es lo principal en una cadena de valor, el cliente es el eje central y entorno a sus
preferencias se desarrollan los demas elementos de la cadena. Se puede apreciar de forma
notoria en el modelo de suscripcion, en el que habitualmente se intenta conocer al sus-
criptor para generar material de su interés (en el caso de revistas, canales de Youtube, etc)
0 crear productos personalizados (como en las cajitas tipo Birchbox, Smilebox, Zbox,
etc).

Evidentemente, segun a lo que se vaya a dedicar nuestro negocio debemos dar mayor
protagonismo al cliente o a otro tipo de elementos. Por ejemplo, en el caso del Crowdfun-
ding deberiamos de prestar mas atencion a los futuros inversores que seran los que finan-
cien el proyecto y a su vez seran futuros consumidores del proyecto.

También he llegado a la conclusion de que hay que tener en cuenta la zona en la que
vayamos a poner nuestro negocio, porque no es lo mismo poner un mismo negocio en el
centro de Espafia que en el sur, 0 no es lo mismo ponerlo en un pais que en otro. Como
ejemplo el caso de Wallapop, que esta en auge en estos momentos, y del que no se sabia
exactamente qué tipo de modelo de negocio seguia, ya que se trataba solamente de un
intermediario online de vendedor y comprador, y no se sabe muy bien de qué modo con-
sigue financiacién, pero ahora se intuye que quieren poner una cuota para darle mas visi-
bilidad a los anuncios y asi obtener mayores beneficios. Pero con esta medida no podrian
salir al mercado internacional, porque en ese caso aun les falta bastante recorrido para
alcanzar a la que seria su hermana mayor Ebay. Con ello quiero decir que hay que saber
hasta qué punto puede llegar nuestro negocio y si esta preparado para la expansion o para
el terreno comercial en el que nos queremos embarcar.

En el supuesto de la zona en la que nos queramos situar tenemos que tener presente la
climatologia, las costumbres de sus habitantes o sus necesidades para su dia a dia. El
ejemplo mas claro lo podriamos encontrar en una tienda de ropa en la que no podremos
ver las mismas prendas en Asturias que en Alicante en la misma estacion del afio, porque
como es habitual no hace el mismo clima en un punto que en otro de la geografia. Tam-
bién podemos apreciar esa diferencia en los comercios de alimentacion encontrando pro-
ductos tipicos de una zona que en otras no llegan a estar. Un caso concreto es en Merca-
dona, en el de un pueblo de Jaén puedes encontrar paté de perdiz y sin embargo, aun
siendo una cadena nacional en el de Torrevieja no lo encuentras porque intentan satisfacer
las peticiones de cada lugar.

Si hablamos del modelo de cebo y anzuelo, podemos ver que en estos momentos en el
mercado hay una gran variedad de ejemplos. Aparte de los nombrados de las maquinillas
o el de Apple, tenemos por ejemplo las impresoras de tinta: aunque ya han evolucionado
y el mercado de la marca blanca ha reproducido los cartuchos de tinta a un precio mas
econdémico, no podemos obviar que al principio las impresoras eran econdémicas en rela-
cion al precio que se alcanzaba comprando los recambios de tinta. El modelo mas claro
es el de Nespresso, el cual lanzd una cafetera como cebo pensada para satisfacer a los
clientes que querian degustar un buen café desde casa o cualquier otro lugar sin tener que
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ir a una cafeteria normal, y el anzuelo serian las capsulas de café que te mantenian arrai-
gado a la marca para poder consumir café. Han explotado la idea hasta tal punto de crear
un club de Nespresso para que los clientes se sientan mas importantes, y utilizando esta
exclusividad en sus tiendas puestas en los puntos estratégicos del mundo en zonas con
una posicion importante en cada pais.

Otro de los grandes ejemplos son las videoconsolas, sobre todo la Wii, porque en primer
lugar compras el aparato y luego para poder jugar a los distintos juegos que proporciona
la marca tenemos infinidad de accesorios para cada caso concreto. Se puede decir que la
consola en si es el cebo y los demas accesorios el anzuelo.

Podemos hablar del modelo Long Tail como el modelo creado para satisfacer las necesi-
dades de todos los consumidores, porque en el mercado actual la gente se quiere desmar-
car de las ventas en masa. Para eso esta Inditex, que al fin y al cabo genera que todos
vayamos de un modo parecido vestidos o las emisoras de radio mas comerciales, que
hacen que todos tengamos que escuchar la misma musica, por poner ejemplo, y a raiz de
este tipo de modelos se les da cabida en el mercado comercial a propuestas diferentes
para que cada cual se guie por lo que quiere y no por lo que se le marca y asi abrir dife-
rentes nichos que en ocasiones no sabemos ni que se podian dar. Hace poco aparecia
publicada una noticia en la que se hablaba de una nueva cafeteria en Madrid cuya oferta
diferenciadora era la de ofrecer al consumidor practicamente todas las clases de cereales
para el desayuno que existian en el mundo. En este caso se distancia de la tipica cafeteria,
ya que su propuesta es diferente y atrae a un publico diferente. Por ello opino que el Long
Tail es creado para ofrecer opciones diferentes a un consumidor distinto.

Se podria decir que los modelos Long Tail y el caso Inditex son opuestos. El ejemplo méas
claro es el boom que ha causado la cazadora color mostaza que se ha convertido en una
plaga en la sociedad, cosa que no pasaria con productos expuestos en plataformas de Long
tail, puesto que son articulos mas particulares, con menos demanda y que no es objeto de
deseo de masas, son como se dicen articulos en la cola.

Al contrario pasaria con lkea e Inditex, ya que aun tratdndose de sectores distintos, su
modelo de negocio es parecido: los dos se dedican a satisfacer las demandas de los con-
sumidores. En el caso de Inditex es sacar al mercado la prenda que esté de moda en ese
momento, y en el caso de Ikea adaptar los catalogos de muebles a las temporadas estivales
en la que nos encontremos. La gran diferencia entre estos dos gigantes del consumismo
es la inversidn que se realiza en publicidad, ya que Ikea es una gran creadora de spots
publicitarios y sin embargo Inditex no se suele publicitar demasiado, aunque en las redes
sociales los dos son usuarios activos; en el supuesto de Ikea intentan hacer participes a
sus seguidores de las propuestas que lanzan, intentan saber sus opiniones y contar con lo
que deciden los usuarios.

Para acabar las conclusiones me gustaria realizar una reflexion: ;Se puede triunfar sin
tener un modelo de negocio claro?:

Wallapop, es un gran ejemplo de que se puede llegar muy alto sin llegar a tener un modelo
de negocio definido. De momento, lo que empezé siendo una aplicacion para el movil en
la que se pone de intermediario entre un comprador y un vendedor, no se sabe muy bien
de que puede subsistir a lo largo del tiempo de no generar ingresos. En un principio se
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habia planteado insertar anuncios de terceros entre los anuncios de los usuarios, mas tarde
se penso en recibir una especie de comision de cada venta que se realizara a traves de la
aplicacion, y por ultimo y la opcion que parece toma mas fuerza es la de cobrar por dar
mas visibilidad o poner como anuncios destacados los de los usuarios que paguen por
ello.Wallapop estaba viendo que si queria lanzar su plataforma mas alla del territorio na-
cional debia tener un plan de negocio firme, y vivir de la publicidad es muy arriesgado,
por lo que se estan planteando implantar cuotas por dar visibilidad a determinados anun-
cios.

Por tanto, si se puede triunfar sin un plan de negocio concreto, pero solamente sera al
principio cuando se pueda sobrevivir asi, porque durante el tiempo en el que quieras llegar
a aspiraciones mayores tendras que precisar en qué se basa tu negocio para poder tener
una base y no depender de algo tan efimero como es la publicidad.
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