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Resumen

El articulo tiene por objetivo desarrollar el modelo de negocio y la imagen para una empresa de la
industria restaurantera en Ciudad Obregdn para que ésta tenga un mayor impacto desde su
lanzamiento y més oportunidades de destacar en el mercado. EI método usado para el modelo
negocio es el Lienzo Lean Canvas de Ash Maurya (2010), debido a que sus pasos especificos,
ayudan a desglosar e identificar el valor de la marca. Para el proceso creativo de la imagen del
establecimiento se usa la metodologia The Creative Problem Solving Process de Alex Osborn
(1940) ya que es adaptable a las necesidades y problematica creativa que se encuentra. Como
resultado se obtiene, en primera instancia, el modelo de negocio para la marca Tango Mango, a
través del Lienzo Lean Canvas. Una vez plasmado el modelo de negocios y la propuesta de valor
de la marca se desarrolla la imagen, considerando los atributos y personalidad que se buscan
representar en el mercado. Con el proyecto desarrollado, la nueva idea de negocio Tango Mango
favorece un modelo de negocio con base en una estructura que funciona para abrirse puertas al
mercado y lograr una imagen gréafica segun sus valores, atributos y personalidad, lo cual hara que
destaque y se posicione en el mercado por su innovacion, estilo y esencia Unica, por ello, es
esencial la aplicacion del plan de accién propuesto. El aporte de esta investigacion esta en el hecho
de haber tomado en cuenta la imagen de una marca desde su concepcion como idea de negocio,
asi como las posibilidades de éxito en temas de posicionamiento y alcance de la misma.
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Abstract

The objective of this article is to develop the business model and image for a restaurant industry
company in Ciudad Obregon in order for it to have a greater impact from its launch and more
opportunities to stand out in the market. The method used for the business model is the Lean
Canvas by Ash Maurya (2010), because its specific steps help to break down and identify the value
of the brand. For the creative process of the establishment's image, the methodology The Creative
Problem-Solving Process by Alex Osborn (1940) is used, since it is adaptable to the needs and
creative problems encountered. As a result, the business model for the Tango Mango brand is
obtained through the Lean Canvas. Once the business model and the brand's value proposition
have been developed, the image is developed, considering the attributes and personality that the
brand seeks to represent in the market. With the developed project, the new business idea Tango
Mango favors a business model based on a structure that works to open doors to the market and
achieve a graphic image according to its values, attributes and personality, which will make it
stand out and position itself in the market for its innovation, style and unique essence, therefore,
the implementation of the proposed action plan is essential. The contribution of this research lies
in the fact of having taken into account the image of a brand from its conception as a business idea,
as well as the possibilities of success in terms of positioning and scope.

Key words: Business, Image, Restaurants, Design, Companies

SUMARIO

INTRODUCCION. - ESQUEMA DE RESOLUCION. - I. Problema de investigacion. - II.
Metodologia. — 1. Lienzo Lean Canvas de Ash Maurya. - 2. Resolucion Creativa de Problemas de Alex
Osborn. - 111. Plan de redaccién. - 1. Disefio.- 1.1 Disefio arquitectonico — 1.2 Disefio de interiores. —
1.3 Disefio gréafico.- 2. Historia del disefio. — 3. Areas del disefio grafico. — 3.1 Marca gréfica. — 3.2
Identidad visual. — 3.3 Personalidad de marca. — 3.4 Mercadotecnia. — IV. Resultados de investigacion..
— 1. Nuevos productos y servicios. — 2. Nuevos negocios. — 3. Modelos de negocio. — 4. Sector
gastronémico. — 5. Gastronomia en México. — 6. Sector gastronémico y disefio grafico. — 7. Sector
gastrondmico y mercadotecnia. — 8. Estrategias de posicionamiento. CONCLUSIONES. -
REFERENCIAS.

Introduccion

El modelo de negocio es una representacion de todos los elementos que conforman el negocio.
Describe lo que la empresa le ofrece al cliente, la forma de llegar a ellos, la manera en que se
relaciona, como interactta con sus proveedores, empleados y los medios en los que se comunica
(Llorens, 2010). Este documento se realiza antes de comenzar con el desarrollo de la empresa.
Osterwalder & Pigneur (2011) sefiala que “un modelo de negocio describe las bases sobre las que
una empresa crea, proporciona y capta valor” (p. 14). En el mundo se observan marcas que, cuando
nacen incluyen la imagen de dicho proyecto y, eso las ayudan a posicionarse de una mejor manera
y a identificarse en el mercado. La imagen, es la cara del proyecto o idea, tal como el logotipo,
imagen o identidad que engloba a la marca y la define graficamente.



El sector restaurantero es uno de los sectores que mas se comercializan en México y en el mundo,
para iniciar con un proyecto de comida, es indispensable que se cuente con una metodologia para
desarrollar la idea que aborde aspectos como: problema o necesidad, solucion que la idea resuelve,
mercado al que se dirige y las posibles estrategia. Asi como hay restaurantes en México y en el
mundo que han sido notorios gracias a su imagen, también hay restaurantes que han logrado
despegar porque no cuentan con una imagen solida.

El articulo tiene por objetivo desarrollar el modelo de negocio y la imagen para una empresa de la
industria restaurantera en Ciudad Obregdn. EI método usado para el modelo negocio es el Lienzo
Lean Canvas de Ash Maurya (2010), debido a que sus pasos especificos, ayudan a desglosar e
identificar el valor de la marca. Para el proceso creativo de la imagen del establecimiento se uso
la metodologia Resolucidn Creativa de Problemas (en inglés The Creative Problem Solving, CPS),
de Alex Osborn (1940) ya que es adaptable a las necesidades y problematica creativa encontradas.
Como resultado se obtuvo en primera instancia, el modelo de negocio para la marca Tango Mango,
a través del Lienzo Lean Canvas. Con el proyecto desarrollado, la nueva idea de negocio Tango
Mango favorece un modelo de negocio con base en una estructura que funciona para abrirse
puertas al mercado y lograr una imagen grafica segun sus valores, atributos y personalidad.

Esquema de resolucion
1. Problema de investigacion

¢Qué modelo de negocio e imagen debe tener una empresa del sector restaurantero a fin de
potenciar la marca?

2. Metodologia

Después de analizar distintas metodologias de investigacion para el modelo de negocio, se decantd
por la metodologia del Lienzo Lean Canvas de Ash Maurya (2010), puesto gque sus pasos
especificos ayudan a desglosar cada aspecto y a identificar el valor de la marca. Para el proceso
creativo de la imagen del establecimiento se eligié la metodologia CPS de Alex Osborn (1940) ya
que se adaptaba a las necesidades y problematica creativa encontradas.

2.1 Lienzo Lean Canvas de Ash Maurya

A través de una serie de segmentos relacionados entre si, Ash Maurya (2010, p.21) estructurd su
metodologia de la siguiente forma:

e Problema. Razdn de ser del negocio. Se describen los problemas que se encuentran y que
el producto o servicio puede solucionar.

e Solucion. La solucion que brinda tu producto o servicio a los problemas.

e Segmento de clientes. Se define a los afectados que sufren los problemas localizados y que
el producto puede solucionar.

e Propuesta de valor Unica. Es el beneficio diferencial que ofrece la empresa con respecto a
otras parecidas en el mercado.



Ventaja Unica o especial. Se describe aquello que hace a la marca estar un paso delante de
los competidores y que es muy dificil de copiar o imitar.

Canales. Medio de acceso hacia los clientes. Canales de venta o comunicacién con los que
se atrae al cliente.

Estructura de costos. Se analizan los gastos para el lanzamiento y puesta en marcha del
negocio.

Flujo de ingresos. Se define como ganara dinero el negocio. Se establecen las modalidades
de venta, estrategias, etc.

Meétricas clave. Se determinan las métricas o indicadores que se seguirdn como seguimiento
de las estrategias.

2.2 Resolucion Creativa de Problemas de Alex Osborn

Segun la Creative Education Foundation (2020) la metodologia de Alex Osborn disefiada en 1940,
hace uso de los dos tipos de pensamiento: convergente y divergente. La metodologia comprende
cuatro pasos:

3.

Clarificar. Explorar para identificar la meta, el deseo o el desafio. Obtener toda la
informacidn necesaria y establecer retos.

Idear. Explorar ideas que funcionen ante los retos.

Desarrollar. Convertir las ideas en soluciones, evaluar y fortalecer para obtener mejores
resultados.

Implementar. Formular un plan para explorar la aceptacion e identificar recursos y acciones
que respalden las soluciones aplicadas.

Plan de redaccién

3.1 Disefo

Comunmente se piensa que el disefio se trata de embellecer las cosas cotidianas, pero en realidad
es mucho mas que eso. Wong (2014) con respecto al disefio comenta que “el disefio no es solo un
adorno, es un proceso de creacion visual con un proposito especifico” (p. 43). Se comprende
entonces que, el disefio ademas de ser algo estéticamente atractivo, debe de ser funcional y cumplir
con el proposito que fue creado. Frascara (2017) menciona que “el disefio se centra completamente
en el usuario y ayuda a transformar situaciones existentes en situaciones mejores” (p. 10). Por su
parte Marulanda (2018) en relacion al disefio y su funcidn en la vida cotidiana, explica que:

La labor de disefio forma parte de nuestras vidas y ha permitido la Optima
funcionalidad para las actividades diarias. No solo es una habilidad desde el punto de
vista del arte que conlleva los elementos de la estética como ciencia, también es una
técnica, es un conocimiento que debe ser aplicado en base a varias disciplinas. Disefiar
es estudiar, analizar, investigar y entender el entorno, el espacio y sobre todo los
requerimientos (p. 15).



El disefio es un concepto amplio y complejo, que incluye distintas disciplinas y, por esa razon,
puede ser percibido como parte de un proceso que agrega valor a una empresa (De Pietro, 2011).
Se puede encontrar el concepto de disefio en distintas disciplinas como: arte, arquitectura, moda,
interiores, entre otras. El disefio es la forma mediante la cual las compafias sin importar su giro,
pueden transformar las necesidades de sus clientes en realidad. La creatividad se ve plasmada en
todas las tecnologias vy, es por eso su importancia (Marulanda, 2018). El disefio ha logrado formar
parte de muchas disciplinas, que utilizan de forma directa o indirecta las bases del disefio en su
desarrollo.

3.1.1 Disefo arquitectonico

Calduch (2013), define la arquitectura como “un proceso en el que desde las primeras ideas v el
planteamiento inicial lleva hasta la construccion de un edificio o la ordenacion de un territorio” (p.
8); mientras que De Sola Morales & Montaner (2016), definen el disefio arquitectonico como la
actividad, oficio y préctica que permitan construir un edificio y también tener la responsabilidad
de llevar a término algo determinado. Por su parte EcuRed (2011) define el concepto de disefio
arquitecténico como:

Disciplina que tiene por objeto generar propuestas e ideas para la creacién y realizacion
de espacios fisicos enmarcado dentro de la arquitectura. En esta escala del disefio
intervienen factores como los geométrico-espaciales; higiénico-constructivo y
estético-formales.

Con base a los autores, se entiende que el disefio arquitectonico forma parte indispensable dentro
de la arquitectura, dando sentido a la planeacion y ejecucion de ideas.

3.1.2 Disefio de interiores

Los humanos han intentado embellecer su espacio desde el principio de los tiempos, por ejemplo,
las cuevas en donde decoraron las paredes con pinturas primitivas. El disefio, la decoracién y la
renovacion de los espacios forman parte de la expresion de creatividad de cada persona (Gibbs,
2013). Ching & Binggeli (2014) definen disefio de interiores como:

El disefio de interiores consiste en la planificacidn, la distribucion y el disefio de los
espacios interiores de los edificios. Estos escenarios fisicos satisfacen las necesidades
béasicas de cobijo y proteccion, crean un marco e influyen en la forma de llevar a cabo
las actividades, alimentan las aspiraciones de los ocupantes y expresan las ideas que
acompafian sus acciones; afectan los puntos de vista, los estados de animo y la
personalidad (p. 45).

Segun lo expuesto por Ching & Binggeli (2014), el disefio de interiores se compone de creatividad
y funcionalidad, convirtiendo los espacios en un instrumento de expresion, pero al mismo tiempo
facilitan la manera de utilizarlos.



3.1.3 Disefio grafico

Lopez (2015) define el disefio grafico como “un procesO creativo que combina el arte y la
tecnologia para comunicar ideas” (p. 22). El disefio gréafico es una disciplina extensa con muchas
vertientes que se explican mas detalladas en los temas siguientes de la investigacion. El disefio es
un proceso visual con un propdésito determinado. El disefiador presenta al receptor un mensaje
establecido con anterioridad. Se resuelven necesidades de comunicacion bajo varios lineamientos
(Garcia, 2012).

Cuando se suma la palabra “grafico” al disefo, se habla de la produccién de objetos visuales con
el fin de comunicar. Se comprende entonces que el disefio grafico es la accion de realizar
comunicaciones visuales producidas por distintos medios y destinadas a comunicar un mensaje a
un mercado especifico (Bustos, 2012). VValdés de Ledn (2012) expone que el disefio grafico:

Consiste en el procesamiento racional e intuitivo de un conjunto de variables objetivas
y subjetivas que, siguiendo una metodologia especifica y dentro de un horizonte
tecnoldgico, estético e ideoldgico dado, permite proyectar objetos y servicios con valor
agregado que luego seran producidos industrialmente con el propoésito de satisfacer las
demandas materiales o simbdlicas, reales o inducidas, de un mercado segmentando, en
un contexto econémico-social concreto (pags. 58-59).

Se entiende entonces que el disefio grafico siempre ha formado parte de la vida del hombre por la
necesidad de comunicacién, expresion y seguimiento del mercado.

3.2 Historia del disefno

Garcia (2012) sostiene que “el ser humano desde siempre ha tenido la necesidad de comunicarse:
comunicar ideas, expresar lo que ve, lo que entiende, lo que vive, lo que interactla con sus
semejantes y en lo que cree” (p. 11). Por lo tanto, siempre ha existido la inquietud de expresarse y
de diferenciarse de los demas. Lopez (2015, p. 23) plantea que:

El disefiador grafico contemporaneo es en cierto modo el heredero de los escribas
sumerios, los artesanos egipcios que combinaban imagenes y palabras en manuscritos
de papiro, los impresores chinos, los ilustradores de la época medieval y los creadores
de los primeros libros impresos en el siglo XV.

Si bien el disefio grafico ha estado presente desde el inicio de la historia, con el paso del tiempo se
fueron estructurando y formando distintas ramas especificas dentro de la materia.

3.3 Areas del disefio grafico

La disciplina del disefio gréafico tiene muchas areas de desarrollo entre las que se encuentran: marca
gréfica, identidad visual, personalidad de marca y mercadotecnia.



3.3.1 Marca gréfica

Se entiende por marca la “sefial que se hace o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para
denotar calidad o pertenencia” (Real Academia Espanola, 2021). La marca grafica es una sefial de
origen y calidad, que busca ser distintiva y reconocida. La marca funciona como diferenciador de
los productos y de quienes los fabrican. El proceso de “marcaje” y su resultado se consideran el
principio de toda la identidad visual (Arguello, 2012).

Segtin Cortazar (2014) “una marca debe entenderse como un signo sensible que indica procedencia
y diferenciacion. Dicho signo debe cumplir dos funciones distintas que se complementan a la vez:
verbal o lingtiistica y visual” (p. 7). Como se explica, desde el inicio de los tiempos la marca ha
formado parte de la identificacion de las empresas. Gracias a esta area se pueden diferenciar los
productos y servicios entre la competencia.

3.3.2 Identidad visual

La identidad visual de una empresa significa contemplar un analisis detallado de la estrategia que
se tiene, a fin de crear estimulos, sensaciones y comunicacion, que vayan de la mano con esa vision
(De Pietro, 2011). Al respecto, Arguello (2012) define la identidad como:

La percepcion de autenticidad que tiene la organizacion de si misma, condicionada por
el entorno, su propia actividad identitaria y el proceso continuo de revision y creacién
de sus atributos, de su cultura, lo cual debe comunicar a sus audiencias, a su publico.
Esto es lo que la hara Unica y perfectamente diferenciable. La identidad no es
homogénea, ni tampoco permanente y se mide por el sentimiento de pertenencia (pags.
8-9).

Para una buena ejecucion de identidad, es importante considerar lo que mencionan los autores, por
ejemplo, tener una estrategia clara y, definir correctamente los atributos y caracteristicas que
identifican a la marca.

3.3.3 Personalidad de marca

Una marca nace con una idea que va a creciendo y se va llenando de significado. Con el tiempo la
idea de la marca se hace cada vez mas notoria y desarrolla su propia personalidad (Olle, 2009).
Como sucede con las personas, las marcas van trabajando su personalidad indirectamente, con
base en lo que exponen al consumidor. Es importante tomar en cuenta que cada accién que la
empresa ejecute, va a ir directamente en funcion a la personalidad que se esta formando de ella.

3.3.4 Mercadotecnia

La mercadotecnia comenzd cuando los empresarios 0 artesanos tuvieron ventas bajas de sus
productos y, se comenzaron a plantear preguntas para comprender a sus consumidores (Sangri,
2015). En el momento en que se comienza a dar importancia a los pensamientos del cliente y se
buscan formas para resolver problemas se utiliza la mercadotecnia. Por su parte, Fischer & Espejo
(2017) sefalan que la mercadotecnia es una “actividad humana que utiliza las técnicas de



promocion, distribucion y precio para satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores a través del intercambio de bienes, servicios e ideas” (p. 4). Villaseca (2014), expone
sobre la mercadotecnia que:

La mercadotecnia no se limita a alinearse a la mision, vision y los valores compartidos
por la empresa, sino que debe asumir un papel activo en su definicion, especialmente
en lo que se refiere a sus clientes y la proposicion de valor que la empresa les entrega
(p. 137).

Segun lo expuesto por los autores, la mercadotecnia juega un papel muy importante en las
empresas para su desarrollo y rendimiento; ademas, crea fidelidad con los clientes para lograr los
objetivos que se tienen.

4. Resultados de investigacion
4.1 Nuevos productos y servicios
Kirchner (2010) define producto como:

“cualquier bien o servicio elaborado por el trabajo humano, y que se ofrece al mercado
con el propdsito de satisfacer las necesidades de los consumidores o usuarios. La
creacion de nuevos productos o servicios es fundamental para el crecimiento en todos
los &mbitos del mundo como lo son el sector econdémico, social, cultural y ambiental”

(p.20).

Los productos y servicios se crean segun las necesidades que se encuentren en el consumidor o en
algunos casos la misma marca crea la necesidad para que sus clientes busquen sus productos. El
mundo y la sociedad son cambiantes. Por lo mismo se tiene que ser estratégico, adaptable e
innovador para poder resaltar en el mercado que cada vez es mas competitivo, en este sentido, Del
Hoyo (2015) sefiala que producto es:

Desde el punto de vista del mercado, un producto nuevo bien puede ser una gran
innovacion tecnoldgica antes desconocida. También, un producto que no estuviese
presente en mercados exteriores constituye una novedad cuando por primera vez se
introduce en ellos. Desde la perspectiva de la empresa, un producto es nuevo si no era
producido por ella con anterioridad, de ahi que lo pueda ser una simple adiccién a una
linea de productos del tipo de nuevos colores y tamafios. Desde la perspectiva del
cliente o consumidor, un nuevo producto bien puede ser uno que desconozca, aunque
esté presente en el mercado, o incluso aun consciente de su existencia, que nunca haya
usado o adquirido (p. 45).

4.2 Nuevos negocios

Las empresas son muy importantes para el mundo. Sin su existencia no se encontrarian
satisfactores para la sociedad, empleos, impuestos, entre otras cosas. Las empresas brindan bienes



0 servicios que se vuelven una necesidad para la sociedad (Cipriano, 2016). Para Blasco (2015),
sobre los nuevos negocios, sefiala que:

Desde el momento inicial de una empresa, la funcién del emprendedor es doble: 1)
llevar una idea al mercado de forma que genere valor, y 2) dirigir la empresa, que
implica definir e implantar la estrategia de toda la organizacion para conseguir que,
tomando las decisiones correspondientes en la asignacion de recursos, los resultados
obtenidos hagan viable la empresa (p. 13).

Por su parte, Krichner (2010) sefiala que “una empresa que actla y reacciona con eficacia y rapidez
suele superar a organizaciones mas antiguas y solidas” (p. 4). La capacidad de los nuevos negocios
para adaptarse a los cambios y, enfrentar problematicas, ha resaltado sobre muchas empresas con
afios de experiencia que no se adaptan a las tendencias o nuevos mercados. Al respecto, Del Hoyo
(2015) habla de la necesidad de innovacidn en los productos y servicios en los negocios:

Lo Unico constante en esta vida es el cambio. Esta maxima nos introduce una realidad
natural que acontece tanto a las personas como a las empresas y, cédmo no, a los
productos de éstas, que constituyen su principal razéon de ser y contribucion a la
sociedad (p. 37).

Para los emprendedores, es necesario que consideren todos los aspectos del negocio antes de su
lanzamiento; asi, se evitan cuestiones que pueden surgir en el futuro, la empresa nace con mas
fuerza y, tiene un mejor desarrollo.

4.3 Modelo de negocio

Stabile (2020) establece que “un modelo de negocios describe la I6gica de la manera en la que una
organizacion se crea, entrega y captura valor (p. 105). Como se explica, en el desarrollo del modelo
de negocios se especifica cada parte de la empresa que le agrega valor. Segin Baden-Fuller &
Haefliger (2013):

el modelo de negocios es un sistema que resuelve la problematica de identificar a los
clientes, la forma en que se interactta con ellos, para dar satisfaccion a sus necesidades
y cOmo se monetiza ese valor agregado que se les brinda (p. 419).

Una empresa se considera exitosa, cuando descubre la forma de crear valor para su cliente, cuando
encuentra la forma de ayudar a su consumidor con alguna problematica o situacion que es
importante en su vida (Johnson, Christensen & Kagermann, 2008). Para las nuevas empresas es
muy importante hacer un estudio previo para comprender el valor agregado que se brindara al
consumidor. En la tablal puede observarse el Lienzo Lean Canvas en el que se trabajo el modelo
de negocio para la presente investigacion, con base en la misma metodologia de Ash Maurya.



Tabla 1. Lienzo Lean Canvas

1. PROBLEMATICA 2. SOLUCION 3. SEGMENTO DE CLIENTES
Jovenes hombres y mujeresentre 18
a 35 afios. Con gusto por la
creatividad y abiertos a nuevas
experiencias. En constante
basqueda de actividades diferentes. —
Personas amantes de la comiday de —
pasar un buen rato con sus amigos. —
Usuarios activos de todas las redes
sociales en las que comparten sus
experiencias.
4, PROPUESTA DE VALOR UNICA 5. VENTAJA UNICA 6. CANALES

Los canales para mantener
Tango Mango se preocupa por los Y. .
comunicacion con los clientes son

detalles. Desde los platillos hasta —

. S PN en mayor medida las redes
La mezcla perfecta entre la comida y el el establecimiento estan disefiados nay .
sociales, ya que el mercado joven

Tango Mango es un restaurante
que ademas de tener platillos
deliciosos como hamburguesas,
boneless, alitas y mas, ofrece un
lugar para pasar un rato increible
con entretenimiento, como
karaoke, musica 'y mucha
creatividad que despiertan sus
sentidos en varias formas.

En Ciudad Obregén, Sonora, México no
se cuenta con restaurantes que ofrezcan
experiencias. Mas alla del consumo de
alimentos, la poblacién actual busca el
valor agregado que las marcas y lugares
pueden brindarles.

entretenimiento. especificamente para el cliente. . ; .
L . - - es el que tiene mas presencia en
La experiencia que brinda Tango Brindando un espacio y una . _
. . ; AR . estos medios, tales como
Mango va mas alla de una comida. La  experiencia diferente en la ciudad. .
" L , L Facebook, WhatsApp y TikTok. La —
compafiia, el entretenimiento, la El mend de minis a $20 (pesos - . i
L . . pagina web funciona como medio —
diversion y el espacio hacen de los mexicanos) es una de sus :
) e . L directo entre la empresa y el —
momentos del cliente una experiencia  cualidades permitiendo al ;
L . . consumidor, encontrando todala  —
Unica. consumidor probar del delicioso

informacién de la marca, temasde __

interés y datos del establecimiento

en el mismo lugar.

7. METRICAS CLAVE 8. ESTRUCTURA DE COSTOS 9. FLUJO DE INGRESOS
Arrendamiento de local

Se medira la actividad en el ($20,000.00 MXN) al mes —

establecimiento, consumo y visitas. Al Activos fijos (330,000.00 MXN) Para iniciar el negocio se -

menu y las bebidas Unicas que se
preparan mientras se divierten.

e : o pago Unico . . e
ser un negocio juvenil se considerd - consideran socios capitalistas para
e ol . Gastos de oficina ($4,000.00 :
utilizar las métricas de redes sociales, el el lanzamiento de la marca y el _
MXN) al mes

Disefio de imagen ($20,000.00 establem_mlentq. Unavez iniciado
i el negocio, los ingresos se

MXIN) pago Unico obtendran a través del consumo de

Publicidad ($8,000.00 MXN) al —

alcance e interaccion con los
consumidores de la marca mediante
estos medios ya que se busca estar muy

presente y resaltar nacionalmente por la mes los clientes.
imagen. Servicios ($5,000.00 MXN) al -~
mes

Fuente: elaboracion propia.
Estructura del modelo de negocio

Osterwalder & Pigneur (2011) sefialan que cada elemento del modelo es fundamental y debe
adaptarse a las necesidades que de la empresa. Al respecto, Osterwalder & Pigneur (2011: 16-17)
plantean que un modelo de negocio debe incluir los siguientes elementos:

e Segmentos de mercado. Una empresa atiende a uno o varios segmentos de mercado.

e Propuestas de valor. Su objetivo es solucionar los problemas de los clientes y satisfacer sus
necesidades mediante propuestas de valor.

e Canales. Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de comunicacion,
distribucion y venta.



¢ Relaciones con los clientes. Las relaciones con los clientes se establecen y mantienen de
forma independiente en los diferentes segmentos de mercado.

e Fuentes de ingresos. Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes adquieren las
propuestas de valor ofrecidas.

e Recursos clave. Los recursos clave son los activos necesarios para ofrecer y proporcionar
los elementos antes descritos.

e Actividades clave. Mediante una serie de actividades clave.

e Asociaciones clave. Algunas actividades se externalizan y determinados recursos se
adquieren fuera de la empresa.

e Estructura de costos. Los diferentes elementos del modelo de negocio conforman la
estructura de costo.

Programa Minerva (2021) expone que un modelo de negocio es fundamental al momento de
emprender, dado que, describe las caracteristicas del cliente y, la forma en que la empresa va a
satisfacerlos. EI modelo de negocio permitira conocer rapidamente si el negocio es viable. Llorens
(2010) sefiala que:

Las empresas cuando tienen algun problema de mercado, analizan la situacion y tratan
de realizar los cambios que creen, les daran resultados. En general, actian mas por
instinto, y no efecttan un proceso formal para analizar el modelo en profundidad,
solamente lo hacen cuando la empresa se encuentra en crisis, que, a esa altura, la
mayoria de las veces resulta ser muy tarde. EI modelo de negocios forma parte del
inicio de una empresa bien estructurada. Para que tenga un buen desarrollo y se
enfrente a los cambios tiene que estar respaldada con todos los aspectos que implica

(p. 4).
Relacion entre nuevos negocios y disefio grafico

De Pietro (2011) sefiala que “el aporte del disefio en forma estratégica como aglutinador transversal
de los departamentos dentro de la organizacion, le agrega flexibilidad en un mercado y mundo
globalizado” (p. 15). Comenzar un negocio Sin una preparacion previa, es una accion al azar, ya
que no se conocen las posibilidades de tener éxito o de que no funcione. Tener un plan, ofrece
mayores expectativas y una mayor probabilidad de triunfo (Pedraza, 2015).

4.4 Sector gastronoémico

Spitailer (2012) sefiala que “la alimentacion es un pilar fundamental en la edificacion de cada
cultura. Comer trasciende la funcidn primaria de proveer nutrientes al cuerpo para convertirse en
un acto con multiples y profundos significados” (p. 34). Es ahi cuando la alimentacion como tal
comienza a tener un mayor significado que describe el lugar o las condiciones del presente. Ciallela
(2016) menciona que la gastronomia “refleja en su comida aspectos de su clima, su historia, sus
productos disponibles, las influencias migratorias y sus costumbres, o, dicho de otro modo, la
cultura de la zona se ve plasmada en la gastronomia de la region” (p. 35). El sector gastronémico
juega un papel muy importante en los negocios del pais con los establecimientos en los que se
comercializa, por ejemplo, los restaurantes. Flores (2018) define al restaurante como:



un establecimiento que dispone de zonas de cocina y salén-comedor debidamente
equipados donde se sirve comida y bebida a cambio de un precio establecido de
antemano. Estos establecimientos desarrollan su actividad ofreciendo servicios de
almuerzos y cenas, sin embargo, también pueden ofrecer otros servicios como
banquetes, comidas para llevar o a domicilio. Un restaurante no dispone de barra o
mostrador ya que no es su caracteristica principal, si bien cabe mencionar que en la
actualidad casi todos los restaurantes disponen de una zona de barra. Estos
establecimientos tendran la doble categoria de bar-restaurante a nivel legislativo (p.
23).

Con relacidn a la generacion de valor en este sector econdémico, la Cdmara Nacional de la Industria
de Restaurantes y Alimentos Condimentados, CANIRAC (2014) sefiala que:

Debe tomarse en consideracion que contiene un lado tangible concretizado en la
preparacion de los alimentos y una parte intangible conformada por la atencion que
recibe el cliente, la importancia del servicio puede percibirse de manera diferente entre
los consumidores (p. 15).

4.5 Gastronomia en México

La cocina mexicana es algo que nace con la identidad de México, pero al mismo tiempo, es
resultado de fusiones y combinaciones con otras cocinas. La cocina forma parte de la historia
(Huyge, Collard & Maeseneer, 2014) y, con el paso del tiempo, el pais ha ido adaptando esencia
de otras culturas para reforzar su cocina y sus platillos. A pesar de que México es un pais de
muchas tradiciones reconocidas por el mundo, cada region tiene su gastronomia propia y Unica. Al
respecto, Camou e Hinojosa (2015) sefialan que:

Desde la llegada de los primeros evangelizadores a estas tierras, hace 400 afios, el
contacto entre dos culturas diferentes comenzé a gestar una mezcla de sangre,
costumbres y visiones del mundo. Entre otras muchas cosas, este encuentro permitié a
nuestras etnias originarias conocer docenas de productos alimenticios, ingredientes y
condimentos procedentes de Europa y otras partes del mundo (p. 3).

Sonora, es un Estado que se ha internacionalizado, dado que, ha adoptado la culinaria de diferentes
culturas, lo que la distingue de la cocina de otras regiones. Sandoval & Camarena (2012) exponen
que:

Estas tendencias han inclinado a las familias a adoptar nuevas formas de consumo, lo
que ha provocado un incremento en la demanda de alimentos de comida rapida,
precocidos o preparados fuera de casa y asi como una mayor frecuencia de asistencia
a restaurantes (p. 63).

Por ello, los Sonorenses, han degustado platillos de otras culturas por 1o menos una vez. Entre las
mas consumidas y aceptadas en Sonora se encuentran la comida china, estadounidense, italiana y
japonesa. Asi, en Sonora se pueden encontrar restaurantes especializados en comida internacional
y de restaurantes de comida rapida (Sandoval & Camarena, 2012).



Sobre la situacion actual del sector gastrondémico se puede decir que:

Los establecimientos dedicados a la preparacion de alimentos y bebidas en el 2013
generaron 177 mil 145 millones de pesos, esto representd el 1.1 % del PIB total del
pais. De todas las actividades que conforman el sector de servicios, la industria
restaurantera ocupa el segundo lugar en la generacion de empleo (Camara Nacional de
la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados, 2014).

La gastronomia representa una parte fundamental de la economia en México y en el mundo. La
gastronomia tiene un gran impacto economico y social, generando millones de ingresos y empleos
para la sociedad.

4.6 Sector gastrondmico y disefio gréafico

El disefio gréfico juega un papel muy importante cuando se trata de crear experiencias,
sentimientos y crear e impulsar marcas en el mercado. Florez (2015) sefiala que el disefio grafico
es:

...proceso que, unido a lo cultural, opera sobre toda la sociedad o en determinados
sectores sociales, dependiendo de sus propdsitos; ya que configura efectos de
percepcion, de recepcion y comportamientos. Con su actuacién establece un orden
necesario en la vida social: resuelve necesidades de comunicacién en procesos de
orientacion, venta, compra, distincion, aprendizaje, informacion. Asi mismo, guia
comportamientos sociales y estimula otros tantos (p. 22).

Segun Floérez (2015), el disefio grafico dentro del sector restaurantero es muy importante, ya que
al igual que la comida, el disefio estimula los sentidos. Con las experiencias y percepciones que se
obtiene el reconocimiento y diferenciacion del establecimiento. Los consumidores crean una su
propia imagen de la marca y se hace presente al momento de pensarla. Las ramas del disefio grafico
aplicadas funcionan como soporte creador de notoriedad, fortaleza y valor sobre los consumidores
y el mercado (Ortegon, 2014).

4.7 Sector gastronémico y mercadotecnia
Ponce (2019) da una introduccidn a la importancia de la mercadotecnia en el sector restaurantero:

Antes de comenzar con un nuevo emprendimiento o de realizar cambios en el que se
regenta, hay que tener muy claro cudl sera la caracteristica que hay que destacar en el
mercado, para luego segmentar el cliente potencial que valore este tipo de
caracteristica. Si coincide tu caracteristica con lo que mas valora un segmento de
cliente potencial concreto, tus posibilidades de éxito aumentaran de forma exponencial

(p. 22).

La mercadotecnia consiste en vender ideas y contar historias. Es el conjunto de las actividades que
se crean para satisfacer a los clientes (Ciallella, 2016). La mercadotecnia en el sector gastronomico
trabaja segun los objetivos que se tengan. Todas las acciones que se desarrollan tienen que ir



enfocadas a una meta concreta que puede ser: incrementar las ventas, rentabilidad o
posicionamiento (Ponce, 2019). Segun Ciallella (2016) la mercadotecnia se basa en cuatro (4) ejes
centrales denominados mezcla de mercadotecnia o marketing mix:

Producto (Medio por el cual se satisfacen necesidades).

Precio (Valor monetario).

Plaza (Relacion del producto hacia el consumidor. Tiempo y lugar).
Promocion (Herramientas para dar a conocer el producto).

4.8 Estrategias de posicionamiento

Fischer (2017) sefiala que el posicionamiento es “programa general de mercadotecnia que influye
en la percepcion mental que los consumidores tienen de una marca, producto, grupos de productos
o empresa, en relacion con la competencia” (p. 120). Por lo general, el consumidor elige una marca
sobre las demaés por las caracteristicas que la definen, la imagen que proyecta y su posicionamiento
(Sangri, 2015). En mercadotecnia se cuenta con estrategias para alcanzar y reforzar el
posicionamiento de las marcas. Ol1é (2009) menciona que “hoy, para triunfar en el mercado debe
contemplarse la oferta desde lo tangible, pero también lo intangible” (p.102). El posicionamiento
y una buena estrategia para obtenerlo, son muy importantes para el éxito de cualquier marca.
Fischer (2017) identifica las siguientes estrategias:

e Posicionamiento con base en los atributos. Se potencializan los atributos de la marca y las
cosas que los hacen diferentes a la competencia.

e Posicionamiento con base en los beneficios. Se enfoca en mostrar los beneficios que tiene
el producto.

e Posicionamiento con base en las ocasiones de uso. Se especifica el tiempo en el que se
deberia utilizar el producto o servicio. Por ejemplo: por el dia, tarde 0 noche usandolo a su
favor.

e Posicionamiento con base en los usuarios. Toman caracteristicas, gustos o patrones en el
usuario recurrente para crear identificacion con la marca.

e Posicionamiento comparativo. Utilizan métodos de comparacién con la competencia para
impulsarse. No es muy recomendado por las controversias que se generan.

e Estrategia de reposicionamiento. Parecido al comparativo, pero de forma indirecta. No
busca quitar a la competencia, pero si nivelarse con ella.

e Posicionamiento en contra. Se utilizan términos complejos que sean diferentes a lo visto
en el mercado. Un ejemplo es la compafiia 7up autodenominandose un refresco de no-cola
en lugar de refresco lima limén.

Conclusiones

Esta investigacion se desarrollo con bases de disefio grafico y el desarrollo de nuevos negocios del
sector restaurantero en México. Con el proyecto desarrollado, la nueva idea de negocio “Tango
Mango” logré tener un modelo de negocio con base en una estructura que funciona para abrirse
puertas al mercado. De igual manera, la marca logré tener su propia imagen grafica segin sus
valores, atributos y personalidad, lo cual hard que destaque y se posicione en el mercado y entre



sus competidores por su innovacion, estilo y esencia Unica en la ciudad. Para que la empresa logre
cumplir sus objetivos a corto, mediano y largo plazo es muy importante que continle con su
proceso de lanzamiento. La estructura y el plan de accion que tendré la marca, seran més sencillos,
teniendo la informacion desarrollada en esta investigacion.

Se recomienda darle la importancia necesaria a la imagen gréafica de las nuevas ideas de negocio,
ya que es una de las Unicas formas que se tiene de llamar la atencion, crear pregnancia y
sentimientos de forma visual hacia los consumidores, si aun, no se prueba o visita la nueva
empresa. La realizacion de la imagen, sus aplicaciones dentro y fuera de la empresa y el buen uso
de la misma traera beneficios en cualquier marca que lo necesite, siempre y cuando se haga de la
forma correcta, siguiendo un proceso creativo y realizando la investigacion correspondiente de la
empresa.

Para futuras investigaciones se recomienda abordar méas a profundidad los temas relacionados a
estructura administrativa y costos, asi como realizar el documento del plan de negocios que sera
de suma importancia para el nuevo negocio. Para el analisis, se es recomendable estudiar nuevas
marcas en el mercado extranjero, a fin de compararla con la imagen del nuevo negocio en México.
Se invita aplicar nuevas metodologias del disefio para futuros proyectos, de cara a promover la
innovacion y creatividad en el desarrollo de imagen gréafica o cualquier rama especifica dentro de
la materia. Un punto muy importante al realizar una nueva marca, es la congruencia con la misma,
para poder crear el lazo con el mercado meta que se quiere alcanzar.
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