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Por favor, respondamos estas preguntas:




3
ALIADOS

éQuiénes apoyan
atu
organizacion?

7
ACTIVIDADES

éQué
necesitamos
hacer bien?

6
RECURSOS
éCon que

aseguramos la
propuesta de
valor?

2
PROPUESTA DE
VALOR

¢ Qué beneficios
adicionales
tienen los
productos de tu
organizacion?

4
RELACIONES CON
CLIENTES

iComo nos
relacionamos con
los clientes?

3
CANALES

éComo llegamos
a los clientes?

1
SEGMENTOS DE
CLIENTES

é Quién necesita
comprar los
beneficios de tus
productos?

S

ESTRUCTURA DE COSTOS

éQué costos tenemos?

5

FUENTES DE INGRESOS

éDe donde entra el dinero?




¢Qué es el modelo de negocio?

El modelo de negocio es la ruta que
sigue una organizacion para crear,
entregar y recibir valor (beneficios).

El modelo de negocio tiene 9 areas.
Para construirlo debemos empezar
de derecha a izquierda.



HEMISFERIO HEMISFERIO
IZQUIERDO DERECHO
Logica Emocion
Eficiencia Valor

EMPRESA I MERCADO



Recordemos que son DOS modelos: uno comercial y otro operativo

Modelo Operativo

Actividades Propuesta
Clave de Valor

Estructura / Modelo
de Costos Canvas
Recursos

Nlaun

Modelo Comercial

Propuesta Relacion con
de Valor Clientes

Segmentos
de Clientes

Modelo Fuente de
Canvas Ingresos

Canales

MinnmnAaraléans



¢Donde empiezo a replantear mi modelo de negocio?

Las ideas para desarrollar un nuevo modelo de negocio pueden
partir desde cualquiera de los 09 bloques. El enfoque mas

recomendado es el de cliente.
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recursos la oferta necesidades del las finanzas. epicentros
cliente

Algunas nuevas exigencias en el escenario actual son:

- Canales de servicios. - Conexidén a stocks.

- Carrito de compras. - Pasarela de pagos.

- Entrega Delivery. - Bioseguridad total.
Enrique Mesones - 2°
Digital Economy - Digital Transformation - interactive OTT - 4th Industnal Revolutio...
1dia- @

La Mueva Experiencia de Compra: divertida, inteligente, inmersiva e interactiva.



EJEMPLO: Modelo de Negocio — Empresa Agroexportadora

Agricultores

Promperu

CCL

ADEX

Operadores Logisticos
OCEX

7

Consolidacion de pedidos
Asistencia técnica

Pre cosecha

Cosecha

Acopio de fruta

Magquila*®

Transporte

Exportacion

Inspeccion de calidad en destino
*Busqueda mercado para el
descarte

b RECURSOS CLAVES

Disponibilidad de capital de
inversion

Campos agricolas.

Staff técnico

Certificaciones

Personal calificado en COMEX.
Oficinas comerciales

COSTOS

2 PLAN DE VALOR

Ofrecer fruta de la mas alta calidad en
una ventana en la que no existe
mucha oferta para nuestros clientes,
buscando que ellos puedan asegurar
un abastecimiento adecuado a su
necesidad, preocupandonos por el
desarrollo social de nuestros
colaboradores y su comunidad asi

como del cuidado del medio ambiente.

| Costos en
| Campo

Poda
Fertilizacion
Riego
Cosecha

Fruta Compra de Fruta
ACOPIADA

% ‘ Costos Logisticos

| |
Empaque

Transporte Nacional
Inspecciones Aduaneras | 1%

Traslado a Planta 7% |
| empacadora y merma

16 % 1 Otros Costos

3 %  Certificaciones 3%
5 % Gastos Administrativos | 1%
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- Oficina comercial EU

- Ferias Internacionales

- Visitas a nuestro fundo.

- Visitas a nuestros clientes
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3 CANALES

Comercial:

- Ferias Intemacionales

- Ferias internacionales de
ambito local

Logistico:

- Maritimo, Aereo

Distribucion:

- Importadores, Mayoristas

[¢] K3

1
SEGMENTO DE CLIENTES

- |Importador (Volumen 80%)
« Supermercados (MD)
» Reexportadores (NL)
- Distribuidor (Volumen 15%)
+ Cadenas de tiendas (NT)
- Local (Saldos 5%)
» Acopiadores.
» Procesadores de fruta.

NATURALIA




L O 0delo de Neqgocic Dresa LOCa
ALIANZAS ACTIVIDADES PROPUESTA DE RELACIONES CON | SEGMENTOS DE
VALOR CLIENTES CLIENTES
- Estudio de mercado - Z:;il?ii:’ SHSHIES SR Sl
giernc.mopla : - Envio de muestras
- Opfimizacion de procesos
- Mercado externo:
RECURSOS - Productos 100% CANALES ltalia, Canada y
organicos EE.UU.
- Agroexportadores - Café, poderoso
- Cerlifacadores antioxidante
(HACCP, orgdnico) - Comercializacién | - Ventas porinfemet
- Laboratorios - Representantes de venta . - Brokers
- SENASA (borkers) a escala nacional |. Ferias internacionales
_ Socios - Plan de capacitacién e internacional
- Cerfificaciones
ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTE DE INGRESOS

Venta en el exterior

- Venta de exportacion
- Venta por internet
- Venta de producto de residual (cascara de café)




8
ALIADOS

éQuiénes nos apoyan?

- Productores
alpaqueros.

- Red de artesanas.
- PNUD Peru.

- Procompite

- Municipalidad

- Brander

7
ACTIVIDADES

éQué debemos hacer bien?
- Reuniones con clientes.
- AT en diseflos/acabados.
- Envio de catalogo virtual.
- Participar en plataformas
- Asegurar los materiales.
- Control de calidad.

6
RECURSOS

éCon que aseguramos la propuesta
de valor?

- Socias experimentadas.
- Alpacas tipo suri

- Catalogo virtual

- Marca

2
PROPUESTA DE VALOR

éBeneficios de tus productos?

- Bioartesania textil
con suavidad al tacto y
aspecto brillante.

- Disefos para linea
juvenil y de adultos.

- Prendas/accesorios
termo-reguladores
(100% fibra de alpaca
tipo suri, tejido e
hilado 100% a mano).

4
RELACIONES CON

CLIENTES
¢CAdmo nos relacionamos?

- Comunicacion virtual
- Cotizacidon y envio de
fotos por WhatsApp.

- Recomendaciones del
comprador.

3
CANALES
éComo llegamos a clientes?
- Redes sociales.
- Ferias virtuales.
- Ruedas de negocio.
- Pertd Imparable, etc.

1
CLIENTES

¢ Quién necesita tu producto?

- Tiendas y boutiques de
artesania textil
localizadas en Lima.

- Personasde NSEAy B
con enfoque de
consumo sostenible.

- Plataformas en linea
de moda sostenible.

- Compra de fibra de alpaca suri y/o hilado a mano.
- Gastos de ventas (movilidad, envio, paqueteria).

9
ESTRUCTURA DE COSTOS

¢Qué costos tenemos?

- Gastos de formalizacién (contador, impuestos).

5

FUENTES DE INGRESOS

éiDe donde entra el dinero?

- Ventas por mayor.
- Ventas a detalle.
- Servicios (hilado, tejidos).




Empezar a reconstruir su Modelo de Negocio adaptado al nuevo escenario

__ Red de aliados
(T estratégicos
e

Publicos

- Digesa,

- Senasa.

- La Molina Calidad Total.
- Prompery,

Privados

- Camara de Comercio
pEeruana rumana.

- Banco "Mi Banco”.

- Nuestra familia agricultora
proveedora de materia
prima.

- Maguilador con
Certificado de HACCE.
- Nuestro Operador
Logistico.

Actividades

,.f\{rf’ claves
[ 5
) .ix_-
- Fertalecimiento de nuestro equipo
de trabajo manusal & intelectuzl.
- Participacion en Ferias
Internacionzles y Ruedas de Megocios.
- Desarrollo de inncvadan
tecnologica.
- Ccosecha preparada con anticipacidn,
- Inteligencia Comercia
- Desarrollo de la gestidn entoda la
cadena DFI.
- Marksting Intermacionzl.

ecursos claves

Muestros agriculiores junto con |z
chacra de Chanchamayo,

Musstras herramientas y maguinarias
de trabajo para la produccicn.

Plan de capacitacién para nuestros
agricuftores.

Flznta de tercerizacion de tostado y
molide de nuestro cafe por
wolimenes,

Manuzl de operacionss con
procedimigntos.

Mugstro eguipa corporativo de
negocios pars los proceso de 2
czdena logistica exportadora.

__ Propuesta de
£ wvalor

~F

- Café de calidad gourmet
por su cultivo de mas de
1.000 msnm. (el nuestro de
1.600 msnm)

- Garantia de un café 100%
original y natural desde la
chacra hasta la tasa de
CONSUMO.

. Café seleccionado de 1er
grado.

- Café con la justa acidez, de
sabor achocolatado, frutado
y de buen aroma por 1 afio
[variedad de Ardbica
exguisita).

- Trabajo =ocial con
nuestros agricultores, es
decir, vendemos un
praoducto con historia.

Relaciones con

w’ .
t ]' los clientes

- Email corparativo
- Misicnes Comerciales
- Ferias Internacionales

I F

(/1 canales

Distribucion:

Eurcagent Co., agente
exclusivo 2n Rumania.
Tienda virtual de alimentos

peruanos en Maoldavia.

Broker en California v lapan.

Comunicacion:
Blog corporativos.
Redes Sociales.
Pagina Web.

Representantes estratégicos.

Segmentos de
clientes

Macionales
- Clientes HORECA.
- Consumidores finales,

Internacionales

- Importador peruano de
Italia, dirigido para bares.
- Distribuidor en Estados
Unidos, busca un café de
variedad 100% ardbica de
tipo Blend.

- Broker en Rumania, &l
necesita un café de buen
olor y sabor con envase de
proteccidn y conservacion.
- Impartador y distribuidor
de Suecia.

o

Estructura de costos

i certificados de Calidad. (F)
s ® _ gastos logisticos. [V

Impacto amhbiental y social

- Contribucian a los cuidados de los campos de cultive,

- Bpoyo & la no deforestacian y ol crecimiznta de plantas sgradables para la stmasfera.
- Utilizacicn de residwos organicos pars el cultivo de otros productos.

- @astos financieros, sdministratives. (F)
f , --eszarrollo de estructura comercizl y de Marketing digitzl. (F)

Deszrrollo = innovecion de nuestros productos. (V]

.

Fuentes de ingresos

- Vanta o cafe tostado vy molids
- Venta de cafe varde.
S - Distribucion de otros productos slimenticios.
et - Forma de paga 503 adelartada y 50% contra entrega de dooumentos jTransferencia
barncaria y Carta de credito].

'\:; - Prestamo bancario.

12



RECOMENDACIONES

SN X X X X X X X

Indaga sobre canales dindmicos (plataformas online, ferias virtuales, etc.).
Empatiza con las nuevas necesidades (investiga a tus clientes).

Corrige rapido los errores (tipo padre primerizo).

Cuida a tus primeros compradores (actuales / nuevos).

Redisena tu modelo de negocio considerando el escenario COVID.

Se transparente y construye capacidades técnicas y humanas.

Diferencia entre hechos y asunciones / opiniones / ideas.

No dejes bloques huérfanos (evita mucho detalle, pero se preciso).

Inicia la transformacion digital de tu organizacion.

No dependas de una sola fuente de ingresos.

4 Alejandro Bermeo Bucaram - ler mee
Consultor en Customer Experience
O 2 dizs . Editado - @

5i te va mal en esta época, no te preccupes. Son factores que nadie puede controlar
y eres parte del 99% del mundo.

Fero sl no has pensado en que hacer ni como reinventarte, no esperas que |as cosas
mejoren para ti.
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