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Introduccion:

Segun las estadisticas, aproximadamente un 80% de las empresas desaparecen
antes de los 5 anos de creadas. Y la mayoria de las veces esto ocurre debido a una

inadecuada gestion administrativa.

(Estamos dirigiéndonos al publico adecuado?;Cudl es nuestra propuesta de

valor? ;Conocemos nuestro modelo de negocios? ;Como gestionar efectivamente

nuestro negocio? Estas son algunas de las preguntas que contestaremos en este

Ccurso.

Deseamos que este programa sea de gran provecho para usted. jBienvenido/a!




« Mi negocio dentro de la Cadena de Valor del Turismo
« ;A donde quiero llegar? Mi modelo de negocios
« Entendiendo el Mercado
- Disefiando productos y servicios que agreguen valor
« Disefio de mi estrategia de Mercadeo
« Actividades, Recursos y Socios Claves

« Planificacion de Ingresos y Egresos

PROGRAMA




MINEGOCIO DENTRO DE LA CADENA DE VALOR DEL TURISMO

6%

DEL COMERCIO
INTERNACIONAL

PN | A IMPORTANCIA DELTURISMO P

©Organizaciin Mundisl del Turismao (LUNWTO) 2015

El turismo es una de las industrias de mayor crecimiento a nivel mundial. Segun datos de la
Organizacién Mundial del Turismo, esta industria mueve alrededor de un 10% del Producto
Interno Bruto Mundial, un 30% de las exportaciones de servicios y un 6% del Comercio Inter-

nacional, generando uno de cada 11 empleos en el mundo.

Republica Dominicana es lider en turismo en el Caribe y Centro América. En el afo 2014 este
sector generd 550,000 empleos, cuando se recibieron aproximadamente 5 millones de turis-

tas que gastaron mas de 5 mil millones de délares.



EL PROCESO DE DISFRUTAR UNAS VACACIONES

Para ser parte de este negocio, es importante entender el proceso que vive el turista para organizar y
disfrutar unas vacaciones. El mismo sigue los siguientes pasos:

Reunir_,
Informacion

El primer paso es
buscar informacion
para decidir a dénde
vay qué va a hacer

en su destino.
Paginas como
TripAdvisor son
claves en esta etapa.

Reservar

El segundo
paso es hacer
las reservas y

pagos
necesarios para
confirmar sus
vacaciones

Disfrutar la
Experiencia

Ya en el lugar, lo
importante es
disfrutar la
experiencia. Aqui es
donde existe una
mayor oportunidad
de aprovechar la
derrama del turismo

El turista puede ser nuestro mejor vendedor o nuestro peor enemigo.

El turista compar-
te sus
experiencias a
través de las redes

sociales y el boca

a oreja. Debemos
garantizar que
hablen bien de

nosotros




LA CADENA DE VALOR DEL TURISMO

Esta conformada por todos actores publicos y privados que forman parte de la experiencia del turista,
ya sea de forma directa o indirecta.

Puertosy
A Cambistas Taxistas, autobuses
ereopuertos
y Rent-Cars

Artesanias

) Restaurantes Atracciones Universidades
y guias

Para convertirnos en un eslabén de la cadena, debemos de verificar que nuestro negocio:
« Resuelve un problema o satisface una necesidad relacionada con el turismo

+ Que cuenta con los recursos necesarios para proveer el producto o servicio

+ Que tiene un cliente dispuesto a pagar por mi producto o servicio

La Gestion de Empresas

El éxito de nuestro negocio, depende de cémo nosotros seamos capaces de gestionar todas las areas
gue conforman una empresa.

Planificacion

Soporte

0po Mercadeo
técnico

Gestion
humana

Operaciones




El Modelo de Negocios

Una de las herramientas de negocios mas exitosa para la planificacién de empresas pequenas o que estan
iniciando, es el Modelo de Negocios disefiado por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur. El canvas o lienzo,
creado por ellos, muestran de una forma sencilla, en una sola pagina, un diagrama que indica cébmo va a
funcionar el negocio.
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Un buen modelo de negocio es aquél que responde a las siguientes preguntas:

+ ;Quién es el cliente y qué valora?
« ;Cudl es la l6gica econédmica subyacente que explica cdmo podemos aportar dicho valor al cliente a

un costo apropiado?

Si comparamos el Modelo de Negocio con el modelo arquitecténico de una nueva casa éste mostrara:

« Como se vera la casa,

« Cémo quedara ubicada en el solar,

- Dénde irdn las puertas y ventanas,

« Como se distribuiran las habitaciones



El Modelo de Negocios esta conformado por 9 bloques:

1. Mercado

2. Proposicion de Valor

3. Canales

4. Relaciones con los clientes

5. Fuentes de Ingreso
6. Recursos claves

7. Actividades claves
8. Sociedades claves
9. Estructura de Costo

A través de nueve bloques se muestra la I6gica de cdmo una empresa pretende hacer dinero.
Los nueve bloques cubren las cuatro areas principales de un negocio:

- clientes

. oferta

- infraestructura

- viabilidad financiera

El modelo de negocios es como el plano para una estrategia a implementar a través de las estructuras de la

organizacion, sus procesos y sistemas.
QUIen




Lienzo del Modelo de Negocios (Business Model Canvas)

REDDEPARTNERS  ACTIVIDADES OFERTA RELACIONES SEGMENTOS
CLAVES CON LS DE CLIENTES
CLIENTES
CANALES DE
RECLE\CE?S DISTRIBUCION Y
COMUNICACION

ESTRUCTURA DE COSTOS FLUJOS DE INGRESO



1. Segmento de Clientes: son los clientes a los cuales servira su negocio; la gente que se beneficiara
con la utilizacién de su producto o servicios.

2 Propuesinde valor

T #olividades clave 4 Reincin con el clienls

;Quiénes son los clientes a los que su negocio
servird?

4 Bagrasios
A clientes

B Fedde pariners

;Esta usted dirigiéndose a un tipo de cliente o
a varios tipos?

;Quién tiene influencia sobre las decisiones
de compra de mi cliente?

Flijos der Ingre e
3 Gonalends ditribuckn D o) 2

0 Esrusiun de cosioa
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Segmentacion de Mercado: Se refiere a la seleccion de un grupo de consumidores con caracteristicas
similares que se denomina “Mercado Meta".

Los estudios para identificar la segmentacion del mercado tienen la finalidad de descubrir las necesidades
y deseos de grupos de consumidores especificos para desarrollar y promover bienes y servicios
especializados que satisfagan las necesidades de cada grupo.

La definicion de tu mercado meta debe cumplir con estos criterios:

« Definible: caracteristicas comunes de los clientes

- Significativo: las caracteristicas deben estas significativamente relacionadas con la decisién de comprar
- Sustancial: lo suficientemente grande para hacer rentable el negocio

« Alcanzable: formas asequibles y eficaces de llegar a tus clientes potenciales

La segmentacion del Mercado puede ser:

- Geografica: local, regional, nacional, global, etc.

- Demografica: edad, sexo, rango de ingresos, nivel educativo, etc.

- Psicografica: caracteristicas personales, estilo de vida, valores, etc.

« Comportamiento de Compra: innovador, consumidor temprano, consumidor tardio, etc.



Segmentacion

Segmento Geografico:

Demografico:

Sexo/Rango Edad

Nivel Ingreso

Ciclo de Vida

Clase Social /
Ocupacién / Escolaridad

Psicografico

Estilo de Vida

Valores

Comportamiento
de Compra:

Beneficios Deseados

Frecuencia de Uso

Negocio



Algo importante que recordar:

Hay momentos en que su cliente no es la persona que utilizara su producto. Mientras identifique
con mas exactitud a su cliente, mayores seran las probabilidades de éxito de su negocio.

Padres que gozan vistiendo a sus hijos con disefios originales.” Este es un caso donde el cliente es
el padre, no el hijo. Sin embargo, el confort o la reaccién que produzca en los hijos la ropa o
disefos tendra una mayor influencia en las opciones de compra de los padres.

Tipos de Segmentos de Mercado:

» Mercado Masivo: Grupo grande de clientes con necesidades y problemas similares de manera amplia.

Ejemplo: los jévenes, los dominicanos, los turistas, etc.

+ Nicho de Mercado: Segmentos de mercados especificos y especializados. La proposicion de valor, los
canales de distribucién y las relaciones con los clientes todas se disefian para los requerimientos especificos
del nicho de mercado. Mercado de vegetarianos.

« Mercado segmentado: Segmentos de mercado con pequenas diferencias y problemas

« Mercado diversificado: Una empresa con un modelo de negocios diversificado puede servir a dos

segmentos no relacionados.

« Plataforma Multilateral: Algunas empresas sirven dos o mas segmentos de clientes interdependientes



Ejercicio: Mi Equipo de Baseball

RED DE PARTNERS ACTIVIDADES
CLAVES

RECURSOS
CLAVES

ESTRUCTURA DE COSTOS

OFERTA RELACIONES SEGMENTOS
CON LOS DE CLIENTES

CLIENTES

CANALES DE
DISTRIBUCION Y
COMUNICACION

FLUJOS DE INGRESO
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2. Propuesta de Valor

2 Propussis de waler
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“La estrategia competitiva consiste en ser
diferente. Significa elegir deliberadamente
un conjunto diferente de actividades para
brindar una mezcla dnica de valor”
Michael Porter

El posicionamiento estratégico nos permite tomar una posicién frente al mercado y la com-
petencia al definir como quiero ser y como quiero que el mercado me perciba

Cada empresa tiene un posicionamiento a partir de los mercados objetivos y del perfil del
cliente. El cliente tiene a su vez caracteristicas y motivaciones. Al establecer la Propuesta de
Valor debo tener claro por qué mi cliente es mio y cual es la razén por la que permanece leal

frente a otras opciones de mercado.

;Por qué me valoran?

Precio

Accesibilidad

Variedad

Servicio

Calidad

Tecnologia

Garantia

Rapidez

Personalizacion

Prestigio

Durabilidad

Diseno

11



La propuesta de valor debe definir los elementos de satisfaccion del cliente y los dirigidos a la
empresa. Al definir la propuesta de valor, buscamos el balance entre los beneficios percibidos por
el cliente y el recibido por la empresa.

9 Caracteristicas que debe de tener tu Propuesta de Valor:

1. Que sea contundente: En esencia, tu propuesta de valor debe dejar completamente claro el por
qué deberian comprarte a ti y no a tu competencia.

2. Que sea atractiva: "Los clientes no saben lo que quieren hasta que se los muestras', dice Steve
Jobs, y por esta razén es que debes entender tu mercado para luego atraerlos con una propuesta
de valor basada en sus necesidades y deseos.

3. Debe crear valor para tus clientes: Si no entregas valor a tus clientes, tu propuesta de valor no
sera sostenible en el tiempo. Identifica lo que es valioso para ellos y plasmalo en tus productos y
servicios.

4. Que sea simple y entendible: No importa cuan innovadora sea tu propuesta de valor si al final no
logras transmitirla. Haz que tu propuesta sea facil de comunicar y veras que tus mismos clientes se
encargaran de ayudarte a difundirla.

5. Que sea Diferente: "Si el mercado no percibe diferencia, decidira por precio”. Asi de sencillo. "Al
final, o eres diferente o eres barato". A menos de que tu propuesta esté basada en el precio, busca la
manera de diferenciarte de la competencia.

6. Que se pueda cumplir: Es comun que los emprendedores estén tan entusiasmados con sus
negocios, que quieran ofrecer propuestas del tipo "bueno, bonito y barato"; pero este tipo de
propuestas son poco sostenibles. Tu propuesta de valor debe ser atractiva y sostenible. De nada
sirve que prometas a tus clientes mas por menos si al final no puedes cumplir.

7.Que sea rentable: Tu modelo de negocios debe crear, entregar y capturar valor. No lo olvides. Haz
gue tu negocio sea diferente, atractivo y rentable.

8. Que genere emociones, sentimientos y conexion con el cliente: Con tu propuesta de valor
debes llegar a la mente y al corazén de tu mercado. Crea experiencias, vende valores y genera emo-
ciones, asi lograras un verdadera conexion con tus clientes. Estamos en la era del marketing de
experiencias.

9. Que venda: Y lo mas importante, tu propuesta debe seducir y despertar el deseo de compra. No
basta con atraer. Tu negocio debe ser convincente y lograr que los clientes paguen por lo que les
estds ofreciendo.

Tomado de:
http://www.negociosyemprendimiento.org/2014/06/caracteristicas-propuesta-de-valor.html
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Hubo un dia en que Coca Cola dejo de vender refresco y empezo a vender felicidad, igualmente Pepsi dejé de vender
gaseosa para vender el impulso de la juventud; un dia en que Bimbo dejé de vender pan y empezd a vender el carifio de
siempre y la unién en las familias; Hubo un dia en que NIKE dejd de vender ropa deportiva y empezd a vender actitud;

hubo un dia en que los grandes almacenes dejaron de vender articulos y empezaron a vender estilo de vida... y asi, hubo
un dia en que MUCHAS EMPRESAS COMPRENDIERON QUE DEBIAN VENDER VERDADERQS VALORES PARA LOS CLIENTES, POR
ESO HOY EN DIA SON GRANDES!"

3. Canales de Distribucion

Comunicacién, distribuciéon y canales de venta son la interface con los clientes. Los canales son puntos de
contacto que juegan un rol importante en la experiencia del cliente.

Los canales sirven diferentes funciones incluyendo:

« Elevar la percepcidn entre los clientes acerca de los servi-
cios y productos de la empresa.

« Ayudar a los clientes a evaluar la proposicion de valor.

« Permitir a los clientes la compra de productos y servicios
especificos.

« Entregar una proposicion de valor a los clientes

3 Canalesdn distribucion Y
¥ eomunicaciones
tefrtiebdip il TR

........
.

Business Wode] Gensralion Book

Preguntas Claves:

« ;A través de cuales canales quieren ser alcanzados nuestros segmentos de mercado?
+ ;Como los estamos alcanzando ahora?

+ ;Como estan integrados nuestros canales?

« ;Cudles trabajan mejor?

« ;Cudles son mas eficientes en costo?

+ ;Como los integramos con las rutinas de nuestros clientes?

13



Tipos de Canales de Distribucion:

« Propios Directos
Fuerza de Ventas
Ventas Web

« Propios Indirectos
Tiendas Propias

« Asociados
Detallistas
Mayoristas

Tipos del Canal

Fuerza de ventas 1 Percepcién

2. Evaluacion

5. Post-Venta

3. Compra 4. Entrega

Fases del Canal

{Como permiti-

Ventas por Internet

Tiendas propias

Tiendas asociadas

e
L
9]
)
=
©
=

Asociado

EYOINE

(Como
elevamos la
percepcion

acerca de los
productosy
servicios?

{Cémo ayuda-
Mos a huestros
clientes a
evaluar la
proposicion de
valor de
nuestra
organizacion?

{Cémo entre-
gamos la

mos que
nuestros
clientes
compren de
manera
especifica
nuestros
productos y
servicios?

valor a los
clientes?

proposicion de

{Como provee-
mos soporte
post-venta a
los clientes?
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4. Relacion con los Clientes:

2 Propuesiade valor

El blogue de relaciones con los clientes describe los tipos de
relaciones que una empresa establece con un segmento
especifico de mercado.

T Molividades i

B Fed de pariners "___-\- - ﬁi\, -E. 5
Una empresa debe clarificar el tipo de relacidn que desea
_ | _ establecer con cada segmento de mercado. Las relaciones
5 - - =~ _| pueden variar desde personales a automatizadas.
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Las relaciones con los clientes pueden ser llevadas por las siguientes motivaciones:
« Adquirir consumidores

« Retener consumidores

« Empuijar las ventas

Preguntas Claves:

+ ;Qué tipo de relaciones esperan los clientes que establezcamos y mantengamos con ellos?
+ ;Cudles hemos establecido?

+ ;Qué tan costosas son?

« ;Cudles trabajan mejor?

+ ;Qué tan integradas estan con el resto de nuestro modelo de negocios?

Categorias de las Relaciones con el Cliente:

Podemos distinguir varias categorias de relaciones con el cliente, las cuales pueden coexistir en la relacién
de la empresa con un segmento de mercado en particular

Asistencia personal

Asistencia Personal Dedicada

Auto Servicio
Servicios Automatizados
Comunidades

Co-Creacion

15



5. Fuentes de Ingresos

¥ emmtem El bloque de fuentes de ingresos representa el dinero
T Actividames olave 4 Reincion con el clienis
que la empresa genera de cada segmento de merca-
do

1 Bagmesios
de clienies

Silos clientes representan el corazon de un modelo
de negocios, las fuentes de ingreso son sus arterias.

& Flujos da Ingreso

Una empresa debe preguntarse a si misma, ;Qué
valor esta dispuesto a pagar cada segmento de
mercado?

3 Canales do GREriBUCHHN

§ Eslruciura de cosloa
& Recumca clave yoomunicagines

Husine sy Mode] Ganarntion Book

Cada fuente de ingreso puede tener un mecanismo de precios diferente:

« Lista de precios fijos

+ Regateo

« Subasta

+ Dependiente del mercado
« Dependiente del volumen
- Gerencia de margenes

Un modelo de negocios puede involucrar dos tipos diferentes de fuentes de ingreso:

1. Ingresos de transacciones resultantes de pagos realizados por el cliente una vez.
2. Ingresos recurrentes resultantes de pagos continuos para entregar una proposiciéon de valor a los clien-
tes o de proveer soporte post venta al cliente.

Preguntas Claves:

- ;Por qué valor entregado estan nuestros clientes dispuestos a pagar?
« ;Por cudles pagan actualmente?

« ;COémo estan pagando actualmente?

+ ;Cémo prefieren pagar?

« ;Cuanto contribuye cada fuente al total de los ingresos?

16



Fuentes de Ingresos

Venta de Activos

Primas por uso

Primas de
suscripcion

Prestar
Rentar
Alquilar

Licencia

Primas de Broker

Publicitar

La mds ampliamente comprendida fuente de ingreso se deriva de vender los
derechos de propiedad de un producto fisico. Amazon.com vende en linea
libros, musica, electrodomésticos, y mucho mas. Fiat vende automoviles, que
los consumidores tienen la libertad de manejar, revender e incluso destruir.

Esta fuente de ingreso se genera por el uso de un servicio en particular. Mien-
tras mas se usa el servicio, mas paga el consumidor. Un operador de telecomu-
nicaciones puede cobrar a los clientes los minutos gastados en el teléfono. Un
hotel cobra a sus clientes por el nimero de noches de habitacién usadas. Un
servicio de entrega cobra a sus clientes por la entrega de un paquete de una
localidad a otra.

Esta fuente de ingreso se genera por vender acceso continuo a un servicio. Un
gimnasio vende a sus miembros mensualmente o anualment subscripciones a
cambio de acceso a sus facilidades para ejercicios. El videojuego en linea World
of Warcraft, permite a los clientes pagar su juego en linea a cambio de un pago
por subscripcion.

Esta fuente de ingresos es creada cuando le damos a alguien el derecho tempo-
ral de uso de un activo en particular por un periodo especifico a cambio de una
prima. Para el que presta provee la ventaja de ingresos recurrentes. Al alquilar,
gozan de los beneficios de incurrir en gastos por un tiempo limitado en vez de
cargar con el costo total de la propiedad. Zipcar.com provee una buena
ilustraciéon. La empresa les permite a los clientes alquilar carros por hora en
ciudades de Norteamérica. El servicio de Zipcar.com ha permitido alquilar en vez
de poseer un vehiculo.

Esta fuente de ingresos es generada dandoles a los clientes el permiso para usar
propiedad intelectual a cambio de una prima. Licenciar le permite a los duefios
de los derechos generar ingresos a partir de una propiedad sin tener que manu-
facturar un producto o comercializar un servicio. La licencia es comun en la
industria mediatica, donde los duefios del contenido retienen los derechos
mientras venden licencias de uso a tercero.

Esta fuente de ingreso se deriva de los servicios de intermediacion realizados a
favor de dos o mas partes. Los proveedores de tarjetas de crédito, por ejemplo,
generan ingresos al tomar un porcentaje del valor de cada transaccién de venta
realizada entre los comercios y los clientes. Brokeres y agentes inmobiliarios
generan comisiones cada vez que ellos logran una compra o venta.

Las primas resultantes de publicitar un producto, servicio o marca en particular
son una fuente de ingresos. Tradicionalmente la industria mediatica y los organi-
zadores de eventos se apoyan grandemente en ingresos de la publicidad. En los
anos recientes otros sectores, incluyendo servicios y software, han comenzado a
depender fuertemente en los ingresos publicitarios.
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6. Recursos Clave

D Propuss e e wlor

T Actividades clave

4 Relncion con el clients
|

| .

Ve 3

.I"I. T l|

anabes 4o distribusin
ComunicAcnes
:

Husingss Mocke] Genarmlion R

5 Flujos da Ingresc

El bloque de recursos claves describe los mas
importantes activos requeridos para hacer funcionar
el modelo de negocios.

Cada negocio requiere recursos claves, estos le permiten a la empresa

« Crear y ofertar una proposiciéon de valor
- Alcanzar mercados

« Mantener relaciones con los segmentos de mercado

- Generar ingresos

Los recursos pueden ser:

Financieros
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Preguntas Clave:

« ;Cudles recursos claves requiere nuestras proposiciones de valor?

+ ;Nuestros Canales de distribucion?
« ;Nuestras Relaciones con los clientes?
« ;Nuestras Fuentes de Ingresos?

7. Actividades Clave

Fropuesimce walor

T Aolividades clave
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Preguntas Claves:

El bloque de Actividades Claves describe las

cosas mas importantes que una empresa

debe hacer para que un modelo de negocios

funcione.

« ;Cudles actividades claves requieren nuestras proposiciones de valor?

« ;Nuestros Canales de distribucién?
« ;Nuestras Relaciones con los clientes?
« ;Nuestras Fuentes de Ingresos?

8. Sociedades Clave

D Propussls e walor

T mclividases clave 4 Reincion con el clienis

4 Bagmesios
dncll:nl.c-.l

3 Canalesdo distribucion
¥ CHTIUNKCAG nes
:
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5 Flujos dia Ingress

El bloque de Sociedades Claves describe la red
de suplidores y socios que hacen que un
modelo de negocios funcione.
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Las empresas forjan sociedades por muchas razones, y las sociedades se estan convirtiendo en una
piedra angular de los modelos de negocios. Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos
de negocios, reducir el riesgo o adquirir recursos.

Podemos distinguir cuatro tipos diferentes de sociedades:

« Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras

- Coopetencia: Alianzas estratégicas entre competidores

« Asociacion de Empresas para desarrollar nuevos negocios

+ Relaciones de comprador-suplidor para asegurar disponibilidad de materiales

Preguntas Claves:

+ ;Quiénes son nuestros Asociados Claves?

+ ;Quiénes son nuestros suplidores Claves?

« ;Cudles Recursos Claves estamos adquiriendo de nuestros socios?
« ;Cudles Actividades Claves realiza nuestros socios?

9. Estructura de Costos:

2 Propuesinde valor

Este bloque describe los mds importantes costos
incurridos mientras se opera bajo un modelo de

M oLy Wy : ;
= () TR g NEG0COSEN particular.

T Aolividades clave 4 Reincin con el clienls

B Bed de parinars e cligntes

| B\ o &
= 1 .
“‘“‘b"ri 7N\ Crear y entregar valor, mantener las relaciones con los
/ ‘w;}j A\ clientes, y generar ingresos todos incurren en costos.
r \— l:{{'t 1,

| \ N\ Estoscostos pueden ser calculados relativamente
k : == faciles después de definir los recursos Claves, las

5 Fhijos o Ingreso

DEMCII U s Do actividades claves y las sociedades claves

Husiness Mol Genaralion Baook

El bloque de la estructura de costos describe todos los costos incurridos para operar un modelo de
negocios.

Preguntas Claves:

» ;Cudles costos inherentes a nuestro modelo de negocios son los mas importantes?
» ;Cudles Recursos Claves son los mas costosos?
+ ;Cudles Actividades Claves son las mas costosas?

20



Estructura de costos:

- Se enfocan en minimizar los costos
- Crea una estructura de costos tan reducida como sea posible
- Su proposicién de valor es de bajo precio

- Esta basada en la automatizacién y la subcontratacién

- Se enfoca en la creacién de valor
- Alto grado de servicio personalizado

- Se enfocan en la calidad

La estructura de costos puede tener las siguientes caracteristicas:

Los costos que se mantienen iguales a pesar del volumen de productos o
COStOS FijOS servicios producidos. Por ejemplo salarios, alquileres, y plantas de manufacturas.
Algunos negocios, como los de manufacturas, se caracterizan por una alta
proporcion de costos fijos.

. Los costos varian proporcionalmente con el volumen de bienes y servicios
Costos Variables producidos. Algunos negocios, como los festivales musicales, se caracterizan por
una alta proporcion de costos variables.

Es la ventaja de costos que obtiene cuando la produccién aumenta. Empresas
Economia grandes, por ejemplo, se benefician de los descuentos al comprar por canti-
dades grandes. Este y otros factores causan que el costo unitario caiga cuando
sube la produccion.

de Escala

; Las ventajas de costos que obtiene una empresa cuando se realiza una
Economla de operacién de gran amplitud. En una empresa grande, por ejemplo, las mismas
AmplItUd actividades o canales de distribucidon pueden dar apoyo a multiples productos.
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Ejercicio: Mi Modelo de Negocios

RED DE PARTNERS ACTIVIDADES
CLAVES

RECURSOS
CLAVES

ESTRUCTURA DE COSTOS

OFERTA

RELACIONES
CON LOS
CLIENTES

CANALES DE
DISTRIBUCION Y
COMUNICACION

FLUJOS DE INGRESO

SEGMENTOS
DE CLIENTES

22



Nota:




4Y)

V‘ ‘V

TURISTICO Do iwmg o

Ministerio de Turismo PN M\ acional d
REPUBLICA DOMINICANA ﬁ‘ ﬁ(gﬁ:ggiurtwfdud




Notas:







