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Resumen a

El presente documento brinda la explicacion de una nueva
herramienta para la conformacion de modelos de negocio, con
enfasis en el desarrollo de relaciones y acciones hacia la
innovacion social.

La herramienta involucra procesos de pensamiento de
Administracion de empresas y Diseno, y se fundamenta en la
realizacion de prototipos y validacion tedrica de otras
herramientas de negocio, en especial la herramienta “clasica’
para la generacion de modelos de negocio desde ¢l
pensamiento racional, creativo y estrategico business life.

lgualmente, el documento indaga acerca de la transferencia y
retorno de valor en actores pertenecientes a un entorno
influenciado por una institucion; el uso y fransformacion de los
recursos en experiencias de valor; la implementacion de
procesos de pensamiento mediante la conformacion de mapas
mentales; y el desarrollo de relaciones y acciones desde los
componentes del modelo de negocio.



Modelo de negocio sociol. a

La herramienta para la elaboracion de modelos de negocios
con enfasis en innovacion social, nace de dos escenarios
diferentes.

El primero, es la necesidad desde los campos del
emprendimiento y desarrollo de negocio, de incluir en una nueva
herramienta fres tematicas que se han venido considerado como
elementos transversales al modelo de negocio, y también como
parte del mapa de pensamiento que requieren las empresas, 1os
cuales son: los actores involucrados y equipos de trabaijo,
entendidos como los participantes, involucrados y afectados por
las acciones de la empresa y su actividad comercial; las
acciones que repercuten en estos actores y su influencia
desde la innovacion social; v la redefinicion de los elementos
del modelo de negocio que se involucran con estas acciones
de innovacion y por lo tanto con los actores que intervienen. Por
consiguiente, cada uno de estos elementos fiene una correlacion
y dependencia con los demds, y aungque no hayan sido
evidentes en las herramientas para la elaboracion de modelos
de negocio tradicionales, son constantes dentro de los
escenarios de pensamiento del negocio e imprescindibles
para la generacién de valor en las personas y su entorno.
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El segundo, es la redefinicion del ciclo ejercido entre la
generacion de recursos y la creacion de valor como
consecuencia de la transformacion de los primeros, y la rotacion,
transferencia y retorno de flujos de valor, como medios para la
generacion de riqueza y bienestar.
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El sostenimiento de un modelo de negocio nace de la premisa
que el flujo de los recursos debe ser entregado a sus
destinatarios como experiencia, la cual debe ser recibida como
el medio para la captura de valor. Entre mayor sea el valor
capturado, mayor serd el retorno de recursos obtenidos aptos
para ser fransformados en nuevas experiencias. De esta forma se
genera un constante intercambio entre empresa y consumidor,
donde la empresa es entendida como el medio transformador
de recursos, y el consumidor como el actor receptor y asimilador
del valor. ver grafica 2)

Segun Murray Ry Caulier G, los alteraciones sistematicas
involucran la interaccion de varios elementos que generalmente
conducen a cambios significativos desde pequenas
innovaciones. De esta manerg, el modelo de negocio social
propone hacer visible los intercambios de recursos y valor,
logrando establecer no un modelo estatico con planteamientos
constantes en el tiempo, sino por el contrario un modelo
dinémico y estrategico, que opere por ciclos vy lapsos de tiempo,
desde los cuales se perciban las acciones y flujos evolutivos
tanto del negocio, como de aqguellos que tienen relacion directa
o indirecta con el mismo. (Ver grafica 3)
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Segun Vanesa Judrez (2009), ‘la innovacion social surge en la
busqueda de resolver problemas mas humanos, cuyo Unico
objetivo no se orienta en la obtencion de riqueza econdmicga,
sino a generar cambios duraderos’. Es asi como se establecen
comportamientos en las organizaciones en la busqueda de
implementar intervenciones en la sociedad, sean estos con
propodsitos altruistas, de reconocimiento, normativos o todos los
anteriores. Sin embargo, es factible que en la busqueda de
llevar a cabo estos objetivos, no sean capaces de cumplir con
alguna de las premisas para el desarrollo de proyectos de
innovacion social, las cuales son:

Concebir ideas que provengan de acciones y
pensamientos de la comunidad (Bottom up) ¢ igualmente se
desarrollen desde escenarios de co-creacion (P).

Establecer modelos de negocio que logren fundamentar
estrategias para la sostenibilidad econdmica y humana del
proyecto.

Y fundamentar principios que faciliten y promuevan la
replicabilidad del modelo de negocio y por lo tanto del modelo
de innovacion social. (Ver grafica 4)

(P) Co-creacion: Establecimiento de didglogos y dinamicas que reune a los
diferentes actores participantes del proceso de pensamiento.
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Obj@Ti\/OS del modelo de NegoCio. La herramienta para la elaboracion de modelos de negocio (ver
arafica 5) con énfasis en innovacion social, involucra en gran parte

caracteristicas del modelo de negocio "clasico" Bussiness life,
acogiendo principalmente los siguientes aspectos:

, F?.Clmqr, |Od | - Uso directo de algunos de los ¢lementos del modelo, (Marca,
visuaiizacion de Asociados y procesos), los cuales han sido prototipados en
c negecio repetidas ocasiones, en distintos entornos y tipologias de
eneracion (Entender) i
de valor  (Potenciar) negocio.

- Apropiacion de las dindmicas de uso e interactividad.

(Contenido visual, formacion de relaciones entre elementos,

Modelo de eliminacion de listados y flujo de contenido por el diagrama)
negocio

- Recordacion visual de los elementos y relaciones del diagrama,

para lograr mayor apropiacion en su comunicacion vy

correspondencia con otras herramientas de negocio business life.
Encontrar aspectos

inesperados

- Y por ultimo busca estar vinculado a los tres niveles de
(Explorar) desarrollo que plantea el modelo de negocio "clasico’,
(Racional, creativo y estrategico).
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Aungue la nueva herramienta elimina de forma directa varios de
los elementos del modelo “clasico’, los desarrolla incluso con
mayor profundidad en sus nuevos componentes y relaciones de
la siguiente manera:

La "propuesta de valor" es desarrollada como el constante flujo
de valor que circula entre los actores vy la generacion de
recursos. De ahi se deben poder hacer visibles las caracteristicas
diferenciadoras y los beneficios entregados. (ver grafica 6)

El mercado estd claramente evidenciado por los actores
participantes, ampliando el espacio de consumo, y facilitando la
segmentacion en los diferentes niveles de apropiacion de valor.

Los objetivos de adhieren a los ciclos estratégicos, involucrados
a las respuestas operativas de transformacion de recursos.

La financiacion y recursos, y fuente de ingresos son percibidos
como la captura y entrega de valor, influenciados por los tres
clementos directamente relacionados. (asociados, procesos y

marca).

Por ultimo, el modelo de negocio social brinda el espacio para
involucrar un nuevo elemento libre a las necesidades de quien
desarrolla el modelo, y que a su vez considera pertinente a las
funciones de intercambio de valor. Esto fortalece las dindmicas
racionales y creativas al modelo facilitando el encuentro de
clementos diferenciadores. (ver grafica 7 v 8)
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Funcionomiento del a
Modelo de Negocio sociol.

Para hacer uso de la herramienta, es importante entender que se
compone de dos grupos de elementos. Un primer grupo que
hace evidente los recorridos de valor y un segundo que brinda
precision y detalle de las funciones que deben darse para
permitir y facilitar este flujo.

El primer grupo senala a través de los recursos disponibles y
requeridos, al actor influyente (empresa-institucion) que genera
nuevas afectaciones a su entorno. Alrededor de este, se eviden-
cia el intercambio con los distintos actores afectados, haciendo
visible tanto la entrega como la captura de valor con cada
uno de ellos; esto a través de tangibles y/o intangibles.

Como consecuencia de este intercambio, los actores sufren
transformaciones que los define dentro del entorno empresarial a
partir de sus acciones, las del actor influyente y los posiblemente
los demds actores. (ver grafica 9)
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El segundo grupo de eclementos, plantea vy evidencia los factores
y componentes que permiten llevar a cabo los intercambios de
valor. A través de estos se ejecutan requerimientos,
condicionantes y deseos que el actor influyente establece y
piensa poner en marcha como fundamentos para su desarrollo.

Los elementos se relacionan directamente con el actor influyente
y entre ellos. Esta relacion es uno de los principales medios de
ideacion, que facilita encontrar componentes inesperados
dentro del proceso de pensamiento de negocio.

Para generar la relacion, se propone establecer un recorrido por
preguntas guia.

[: {Como llevar a un elemento a participar con otro para lograr
un objetivo especifico?

2: {Cudl es la forma de operar de la respuesta encontrada?
3: {Como, por que y cuando opera?

Las relaciones se pueden efectuar entre cualquiera de los
elementos asi no estén senaladas, es decir, también se generan

resultados interesantes al relacionar los elementos
(Marca-Procesos) vy (Asociados, ). (ver grafica 10y 11
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Relciones

Elemento x Elementoy

Cémo llevar a x a participar cony
para lograr un objetivo z?

Coémo llevar ay a participar con x
para lograr un objetivo z?

Otra pregunta

Forma de operar (Relacién)

CD C‘D
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El proceso de pensamiento del modelo de negocio social al
igual que el modelo clasico, se debe relacionar con la linea de
accion del proceso empresarial y en este caso, con las
herramientas que lo desarrollan.

La secuencia mas evidente es la que se presenta entre los
factores de iniciacion, cuyo proposito es identificar las
oportunidades y problemas que tiene un potencial mercado,
para ser atraido a los beneficios que se entregan a fraves de la
propuesta de valor (desde el modelo clasico) y desde la
entrega de valor (desde el modelo social.

lgualmente desde los dos modelos los factores y relaciones
establecidas son aptos de evolucionar a estrategias y ser
posicionadas en el tiempo para su ejecucion. (Ver grafica 12)

(Para mayor informacion ver herramienta de observacion,
factores de iniciacion, herramienta para la generacion de
acciones estrategicas, y posicionamiento en la linea del tiempo
empresarial) (ver gréfica 13)
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Los recursos son entendidos como la principal

fuente para la generacién de valor por parte
del actor influyente. Estos pueden ser entendidos
como recursos humanos, ligados a la conformaciéon
de equipos de trabajo, empleados y proveedores
de servicios; recursos tecnolégicos; recursos
econdémicos; y conocimientos especificos.



Asociodos

En el modelo de negocio para la innovacién social, los
asociados corresponden a aquellas alianzas que se
pueden establecer para encontrar beneficios comunes
o beneficios por transferencia y rotacién de valor. De
esta forma, los aliados son un medio para hacer que el valor
pase y sea comunicado a los actores, como también para que
pueda evolucionar desde nuevos procesos e interacciones y
por lo tanto sus beneficios sean mayores.



Los procesos son el medio por los cuales se crea

valor. Es la forma en la que son elaborados los factores,
productos y servicios, y finalmente son entregados a sus
consumidores (Clientes y usuarios).

Los procesos intervienen en las dinémicas de la cadena
de valor y por lo tanto en los medios de distribuciéon del
valor generado.

Procesos



La marca establece los medios para comunicar y
por lo tanto difunde la existencia del valor a ser
entregado. El valor por lo tanto, es percibido no como
un Unico beneficio otorgado a través de un producto o
servicio, sino como un total o conjunto de elementos que
operan entre otros, desde el actor influyente y sus aliados.



Finalmente se encuentra el elemento opcional. Es decisién por
parte de quien elabora el mapa mental del negocio, decidir
qu¢ dindmicas son importantes contemplar en la
transferencia de valor.

Se recomienda vincular en este elemento el proceso
emprendedor, el cual establece comparaciones entre la
evolucién empresarial y la evolucién del equipo de trabajo
que lo lidera, es decir sus motivaciones, deseos, expectativas

personales y logros empresariales.




Eiemplo
N‘odeﬁo de Nnegocio sociol. e

Eiemplo del modelo de negocio social.

A continuacion se presenta un ejemplo de uso de la
herramienta de modelo de negocio social, en la que de una
forma muy generalizada se muestran los flujos de valor entre
los actores y la empresa o institucion influyente. (ver grafica 14)

El ejemplo se construye sobre la influencia que tiene una
empresa de actividad minera sobre su entorno, haciendo
¢nfasis en la comunidad, y los aliados que permiten
establecer soluciones y favorecer oportunidades para la
generacion de valor. (Ver grafica 15)

Cada una de las respuestas presentadas son ideadas,
exclusivamente para la elaboracion del ejemplo, sin especificar
como se trazaria bajo un escenario real.

Crafica (14)
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Retorno Y transferencio. de volor a

Los flujos e intercambio de valor pueden adquirir varios y
diferentes comportamientos en su relacion entre actores,
denominados como retorno y transferencia de valor.

El retorno de valor, es el intercambio de recursos para la
generacion de valor entre dos actores, desde el cual se
establece una renovacion incremental de beneficios directos
entre si. Este es considerado como el proceso mas simple en
sU concepcion y ejecucion, permitiendo que su proceso de
ideacion sea claro de comunicar y relacional en el modelo
de negocio. Es por esto que el retorno de valor se plantea
como el sistema mediante el cual funciona el modelo de
negocio para la innovacion social. (ver grafica 16)

El proceso de retorno de valor, facilita la obtencion de beneficios
entre la instutucion influyente con proveedores, consumidores y
empleados.
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Por su parte, la transferencia de valor es el intercambio de valor
generado entre tres o mas actores. Este flujo de valor se puede
establecer como cadenas que permean y favorecen a varios
participantes o grupos de participantes, © como un sistema de
alianzas que favorecen actores que no necesariamente son los
que le retornan el valor al actor primario (que inicia la entrega
de valor), pero que si son indispensables en el ejercicio de
cumplir su rol para validar el intercambio de valor y asi poder
obtener beneficios del proceso. (ver grafica 17 y 18)

Para finalizar, es importante resaltar el papel que desempenan
las herramientas para la estructuracion de procesos de
pensamiento de negocio. Segun Jégoun F y Manzini E., los
disenadores deben repensar su rol y su forma de operar en los
negocios para lograr identificar casos prometedores, formar
capacidades y habilidades para el diseno de nuevos
artefactos, sensaciones y experiencias.

Las herramientas involucradas en el diseno y potencializacion de
los negocio, son un nuevo camino que establece metodologias
desde el pensamiento administrativo y de diseio, y que sin duda
tendrd que seguir evolucionando al desarrollo de relaciones
con ofras disciplinas que permeen nuevos Campos y que
involucren las exigencias creativas, analiticas, racionales y
estrategicas propuestas en el disefio de la presente herramienta
(Modelo de negocio con énfasis en innovacion social).

Tronsferencio. de valor

%ESA

Otras
empresos

Graficas (17 y 18)



Bibliogroufia.s e

Dyer J, Cregersen H, Christensen C, (2009) The Innovator's DNA, Harvard Business School publishing corporation.
Conzdlez, M, Zapata, F Silva, J. &Restrepo, S. (2014). Shared Value Adds to Social Innovation:

The case study of Universidad de los Andes and its entreprencurial environment.bogotd: Universidad de los
Andes.

Covindarajan V, Trimble C. (2005) Organizational DNA for Strategic Innovation, California management review.

Heather MA. Fraser, (2009). Designing Business: New Models for Success, Heather MA. Fraser, Rotman School of
Management, University of Toronto, Volumen 20. No 2.

Jegou F, Manzini E, (2003) Social innovation and design for sustainability: (video).

Johnson M, Christensen C, Kagermann H. (2010), Reinventing Your Business Model. Harvard Business Review.
Reprint RO8 1 2C.

Kim C, &§Mauborgne R (2004) Blue Ocean Strategy, Harvard Business school. University of California.



Bibliogrofias a

Osterwalder A, (2004) The business model ontology a proposition in a design science approach. Universite de
Lausanne Ecole des Hautes Etudes Commerciales.

Porter M. Kramer M. (201 1). La creacion de valor compartido. Harvard Business Review. Enero.
Restrepo, S. (2012). Business Life: Creating Cood Decisions (Thesis). Bogotda: Universidad de los Andes.
Restrepo S. Silva J. (2014). Generacion de valor en escenarios productivos business life. Bogota.

Robin Murray, Julie Caulier-Crice, Geoff Mulgan, (2010). The open book of social innovation. Social innovator
series: ways to design, develop and grow social innovation. Nesta. The joung foundation: www.nesta.org.uk

Rodriguez E. Carreras |. Sureda M. (201 1, 2012) Innovar para el cambio social, Programa ESADE-PwC de
Liderazgo Social.

Silva, J. & Restrepo, S. (2013). Explicacion del proceso empresarial a partir del modelo Business life. Bogota.
Recuperado el 9 de febrero de 2014, el sitio http://businesslifemodel.com/#tools/cw4i

Vanesa Juarez, (2009) Innovacion social + Diseno estrategico, Universidad iberoamericana, Otorno. México.
166683-7



Graficos e

Crafica I
Crafica 2:
Crafica 3:
Crafica 4
Crafica 5
Crafica 6:
Crafica 7
Crafica &:
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Procesos transversales de pensamiento del modelo de negocio hacia la innovacion social.
Flujo de recursos y valor en el proceso empresarial.

Lienzo - herramienta de modelo de negocio hacia la innovacion social.

Componentes de la innovacion social.

Logros de la herramientas para la generacion de modelos de negocio.

Flujo de valor desde los elementos del modelo de negocio.

Del modelo de negocio “clasico’, al modelo de negocio social.

Lienzo - herramienta “clasica’, para la potencializacion y disefio de modelos de negocio.

Recorridos de valor entre la institucion influyente v demds actores.
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