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INTELIGENCIA

INNOVACION DE MERCADO

I)RESENTACION

El presente proyecto surge a través de una iniciativa de la oficina de la Rectoria de la
Universidad Autonoma del Estado de Morelos (UAEM), que identifica la necesidad de contar
con un establecimiento en el cual se pudiera lograr la promocion y comercializacion de

productos y servicios de identidad universitaria.

Por lo tanto, dicha investigacion fue realizada bajo el programa de posgrado de la Maestria
en Comercializacion de Conocimientos Innovadores, con la direccion del Dr. Gustavo
Urquiza Beltran como Rector de la UAEM, y profesor investigador de tiempo completo del
Centro de Investigacién en Ingenierias y Ciencias Aplicadas (CIICAp), adscrito al Instituto

de Investigacion en ciencias Basicas y Aplicadas (IICBA) de la UAEM.

Dentro de la linea de generacién y aplicacion del conocimiento de Emprendimiento e
Innovacion, la Rectoria otorga el apoyo llamado Beca con la Industria, que se obtuvo para
Ilevar a cabo el desarrollo del proyecto en mencion, el cual busca impactar a favor de toda la

comunidad universitaria de la UAEM.




RESUMEN

Impulsar y fortalecer la identidad universitaria, a través de la comercializacion de
conocimientos innovadores, se vuelve la combinacion perfecta para desarrollar una sinergia
que este proyecto traduce en la propuesta del modelo de negocio para comercializar los
productos y servicios que integraran la tienda de identidad de la Universidad Autonoma del
Estado de Morelos (UAEM). La investigacion se gesta en la idea de dar paso a un mercado
que esté disponible para la comunidad universitaria y todos sus actores de manera fisicay a
través del mundo virtual (Web y Metaverso), en el cual se puedan adquirir productos
exclusivos de la institucion con marca propia, coadyuvando en la generacion de un sentido

de pertenencia y reconocimiento de la marca UAEM.

Por otra parte, y entendiendo la importancia de crear una empresa sostenible, que no
solamente genere valor para la sociedad, sino que preserve la riqueza ambiental y el cuidado
del planeta, este proyecto propone las bases para encaminar el modelo de negocio hacia una
gestion responsable, y generar las condiciones necesarias para impactar de manera positiva

en la sociedad, el medio ambiente y la economia.

Asimismo, el proyecto reconoce la importancia del desarrollo de un modelo de negocio con
finanzas sostenibles, ya que una estabilidad presupuestaria supone obtener la capacidad para
financiar compromisos de gatos que resulten de las actividades sustantivas de la tienda, y al

mismo tiempo beneficiarse de ellas.

Por ello, la tienda de identidad universitaria no solamente busca impulsar el fortalecimiento
de la institucion en temas identitarios a través de un modelo de negocio y finanzas
sostenibles, sino que ademas también el promover y dinamizar la creatividad,
materializandola en innovacién, creando un espacio donde los estudiantes e investigadores
tengan un escaparate comercial que permita obtener informacion demografica de los usuarios
que consumen los productos y servicios Unicos de la tienda, algunos desarrollados y
patentados por la UAEM, con la finalidad de trabajar en la mejora continua de los procesos
que engloban todo el ecosistema de negocio. La tienda de identidad universitaria UAEM,

creadora de un ecosistema financiero autosostenible y generadora de recursos propios.



ABSTRACT

Promoting and strengthening the university identity, through the commercialization of
innovative knowledge, becomes the perfect combination to develop a synergy that this
project translates into the business model proposal to market the products and services that
will integrate the identity store of the Autonomous University of the State of Morelos
(UAEM). The research is based on the idea of creating a market that is available to the
university community and all its stakeholders physically and through the virtual world (Web
and Metaverse), in which they can purchase exclusive products of the institution with its own
brand, contributing to the generation of a sense of belonging and recognition of the UAEM
brand.

On the other hand, and understanding the importance of creating a sustainable company,
which not only generates value for society, but also preserves the environmental wealth and
care of the planet, this project proposes the basis to direct the business model towards a
responsible management, and generate the necessary conditions to positively impact society,

the environment and the economy.

The project also recognizes the importance of developing a business model with sustainable
finances, since a stable budget means having the capacity to finance commitments resulting
from the store's substantive activities, while at the same time benefiting from them.

Therefore, the university identity store not only seeks to promote the strengthening of the
institution in identity issues through a business model and sustainable finances, but also to
promote and energize creativity, materializing it in innovation, creating a space where
students and researchers have a commercial showcase that allows to obtain demographic
information of users who consume the unique products and services of the store, some
developed and patented by the UAEM, in order to work on continuous improvement of the
processes that encompass the entire business ecosystem. The UAEM University ldentity

Store, creator of a self-sustainable financial ecosystem and generator of its own resources.



DEDICATORIAS

Dedico mi tesis principalmente a Dios, por darme la fuerza y sabiduria necesaria para

culminar esta meta.

A mis amados padres, José Luis y Maricela, ellos siempre han sido la fuerza que impulsa mis

suefios y esperanzas, es por ustedes y para ustedes este logro.

A mi hijo Alonso, a quien siempre cuidaré con mi vida, el mismo que mientras yo escribia
esta tesis jugaba y reia a mi lado sin darse cuenta de que su actuar me alentaba para no

rendirme.

A mi amada esposa Rebecca, por su apoyo incondicional y el animo que me brinda en cada

momento para alcanzar nuevas metas, como dice ella, gracias por estar.

A mis hermanos, Jenifer y Giovanni, mi amor por ellos ha sido una motivacién para ser mejor

cada dia y estar preparado siempre que me necesiten.

Al Ing. Victor Salgado Ayala, por inspirarme a ser un emprendedor y cultivar en mi una
educacién financiera, brindandome su apoyo en nuevos proyectos con la emocién de obtener

el triunfo.

Finalmente y de manera muy especial, al Dr. Pablo Escalante Gonzalbo, mi mentor
académico, quien me inspir6 a leer mi primer libro y me ha compartido su amor por el
estudio. A él que por su carifio con todos nosotros siempre sera considerado parte importante

de nuestra familia.

Con mucho carifio.

=



AGRADECIMIENTOS

Agradezco a Dios y a la vida por brindarme un entorno lleno de bendiciones.

Al Dr. Gustavo Urquiza Beltran, Rector de la Universidad Auténoma del Estado de Morelos,
por dirigir esta tesis, ademas de confiar en mi para formar parte de su equipo en la gestion de

su rectorado.

A la Dra. Maria de los Angeles Flores Urrutia, por codirigir esta tesis, por su valioso tiempo

y la empatia que demostrd ante los momentos de desesperacion.

Al Dr. Alvaro Zamudio Lara y la Mtra. Georgina Rosales Ariza, quienes me brindaron su

amistad e impulsaron mi trayectoria profesional.

A la Dra. Lorena Sanchez Adaya, quien me ilustrara con su conocimiento literario cada vez

que me surgian dudas para culminar este proyecto.

Al Sr. Raul y la Sra. Marta, abuelos de mi hijo, quienes cuidaron de €él, ademas de compartir
con nosotros todo lo que estuviera en sus manos para que yo pudiera avanzar y culminar este

proyecto.

Finalmente y con mucho carifio a todos los que creyeron en mi y se tomaron un momento

para alentarme. Cuando lean estas lineas sabran que me refiero a ustedes.



LA INNOVACION ES LO QUE DISTINGUE A UN LIDER DE
UN SEGUIDOR.

STEVE JOBS.




r
INDICE

PRESENTACTO N ..oooiiiiiieeeeeeeee et sens s 4
RESUMEN ..o teetss et ee s sttt ss st nas s s sns s ssnensnsanenns 5
ABSTRACT oottt ettt st sne s st enaaneens 6
DEDICATORIAS .ot ses ettt 7
AGRADECIMIENTOS ..ottt tesee e asss s s nssnen s 8
LISTA DE ILUSTRACIONES ........oocoiviiiiiisiseeetee e eses s s st 15
0 03 VN0 0 O VN 23 07N TP 17
(07 2 1 U7 1@ 5 TR 18
LLINTRODUCCION w....oovvioveeeiieseossseesssssssessssessss s s ssssasssssssss s sssessssessssesssssnsssans 19
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.........vvveevieneissseieseeesssesssssssssessssssssss s 21
L3 JUSTIFICACION w....ooorveieveeneeeseeoesseesesssssessssss s sss s sss s 22
(I 1T 0 1 =1 1O 23
1.5 OBIETIVO GENERAL ........ovveieeeesee e essse s 23
1.6 OBJETIVOS ESPECTFICOS ......ovvoeveoeeeeeeeeseeeee s esse s essses s 24
CAPITULO 2: MARCO TEORICO ...t nes s 25
2.1 PLANEACION ESTRATEGICA ..ottt s 26
2.2 MODELO DE NEGOCIO ......ooovveeeeseveeseeeseeeseeessee s esssesssseses s 26
2.3 LIENZO CANVAS ......ooiveeevieseeeeseessseessaessssssssesssssssesssssss s ssssessssssssansssseessssss s 27
2.4 LIENZO DE LA PROPUESTA DE VALOR .....covooirveieveeseeeseissseseseeesssanessnsssssseessssne 28
2.5 MARKETING ......ooovvteveeeveeseeeseeeesee s ssss s s assss s sssss s esesessss s s ansssnns 30
2.5.1 MARKETING DIGITAL .....coivvoirveemeeseeeesseeeseeiesseessssssssessssesssssssssssssssssssnsssasesesenees 31

2.6 ANALISIS FODA .....oovoiveeeeeeseeseseeessee e s snsss s sssss s esseesssensss e ssss s 32
2.7 SEGMENTACION DE MERCADO ........ovvoiveoieeeeeeoeeeeeseeeseiesssesesees s 33

2.8 IDENTIDAD UNIVERSITARIA ..o 34



2.9 ASPECTOS INNOVADORES DEL PROYECTO ......cccoiiiiiiii 35
2.9.1 EL METAVERSO......ooiiii e nne 35
2.9.2 EL METAVERSO Y SU IMPACTO EN LOS NEGOCIOS..........ccooiiiiiiiiiiinin, 35

2.9.3 ESCAPARATE COMERCIAL DE PROYECTOS DE INVESTIGACION

UNIVERSITARIA ..o ssss s sssss s ssss s snsssensssanse s s 36
CAPITULO 3: DESARROLLO TEORICO EXPERIMENTAL .....coovvvvvrernrerrieae, 38
3.1 METODOLOGIA ...t 39
3.1.1 TIPO DE INVESTIGACION.........ooimveiireieeeieseoeseeesessssessssesesse s 39

3.2 FUENTES DE INFORMACION........mmoveoireeiseeeiesseeesseessseeesssssssssssssssssssesssssssesasssesnees 40
3.2.1 POBLACION UNIVERSO.........mrvoeineeesseeeissseeisssssssssseossessesssssssssssssssssssessssnssssasnsens 40
3.2.2 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS .....ovvvirvesreeessseesseeesssseeianneens 40
CAPITULO 4: ANALISIS DE MERCADO .....c.cooiuiiieiieeseereesese e en e 41
4.1 ANALISIS DEL SECTOR . .....coovveceseeeeseeeeseeeesssesessessss s asssssssssssssssssssesssssssesasssesnnes 42
4.2 ANALISIS DEL MERCADO ........cmveeieeeoseeeiseseissseeessesssssseasssssssssssssssssssessssssseasssenne 42
4.3 ANALISIS FODA ....oooooiveeeeeeeeeeeseeeseesesees s s nsss s sesse s 43
4.4 PROPUESTA DE VALODR ...ttt ettt ettt e e st e e s e abe e et 44
4.5 LIENZO CANVAS DEL NEGOCIO ...ttt ettt 45
4.6 LA COMPETENCIA INFORMALL ...oooiiitee ettt ettt ettt abee e 46
4.7 SEGMENTACION DEL MERCADO......c.oiteeeeeeeeeeeeeteteteeeeeeeee e s et s esses e en e 46
4.8 DESCRIPCION Y COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES..........ccoovvimrrreennee. 47
4.9 DEMANDA Y OFERTA .....oooiveeieiveeeseeeeseeeessseiessee s asesss s asssessses s 48
4.9.1 DEMANDA DEL NEGOCIO........o..oiivieiereeeeeeeseseeeeseeseseseessseeesssse s 48
CAPITULO 5: ESTRATEGIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA .....ccooovvveierenns 50
5.1 IMAGEN CORPORATIVA ....oovvvirveeeeeeeseeeeseeeeesseeeeeeeeeseee e seese s 51
5.2 LOGO SIMBOLO Y SUS VARIACIONES...........commveeiireeieseesosseeessseeeseseeessseeesssesasseeene 52
5.3 LOGOTIPO VENADO UAEM ..ottt ettt ettt ettt st s e sabae e eabee e nreas 53

BA TIPOGRAFIA ..o e e e et e et et et e e e s et e e e et et e e e e s et et e e es e s et e e eseseseeereseseeesesans 56



D S ETIQUET A e et e e R Rt R e r e r e e n e s e nrenreenne s 57

5.6 PROTOTIPOS ...ttt sr e n e st nn e nrenneenne s 58
5.7 MOCKUP ...ttt et r e et e R e ar e s e n e s re e e e nn e s e e nrenreenre s 58
5.8 PROTOTIPOS DE TEXTILES MOCKUP........ccciiiiiiii i 59
CAPITULO 6: ESTRATEGIA Y PLAN DE INTRODUCCION DE MERCADO .....65
6.1 CATEGORIAS DE LOS PRODUCTOS .....ovuiiiiiiniieieiessesieise s 66
6.2 FLUJOS DE APROBACION Y OPERACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS.............. 66
B.3 PRECIO.....co i e 68
6.4 MARKETING HERRAMIENTA DE PROMOCION.........ccviviiiiiieiesiesisiiesesesese s 69
6.4.1 PROMOCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS. .....cccovviiireieieisiissiesiesissessseseiens 70

6.5 MARKETING DIGITAL HERRAMIENTA DE PROMOCION ......cooooveiiiriireiciereieieias 71

6.5.1 PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING DIGITAL A DESARROLLAR..71

6.5.2 MARKETING EN REDES SOCIALES Y MEDIOS VIRTUALES...........cccciiiiiinn. 72
6.5.3 ANALISIS DE RESULTADOS Y MEDICION DE KPIS........cocoeriririeiersiiseeisiinnns 73
6.6 ESTRATEGIA DE LA TIENDA VIRTUAL ....oooiiiiiee e 75
6.6.1 BENEFICIOS DE LA TIENDA VIRTUAL ..ot 76
6.6.2 ELEMENTOS DE LA TIENDA VIRTUAL ...t 77
6.6.3 MOCKUP: INTERFAZ GRAFICA DE LA TIENDA VIRTUAL .....cccooevereierererenans 79

6.6.4 MOCKUP: INTERFAZ GRAFICA DEL CATALOGO DIGITAL DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS ... et nr e nre e 80

6.6.5 MOCKUP: INTERFAZ GRAFICA DEL CATALOGO DIGITAL DE PRODUCTOS Y

SERVICIOS DE INNOVACION UNIVERSITARIA........ccooviiiieiieieeieeiesesee e 81
6.7 ESTRATEGIA DE LA TIENDA EN EL METAVERSO ......ccccooiiiiiie e 82
6.7.1 ELEMENTOS DEL METAVERSO .....oooiiiiiiie e 82
6.7.2 BENEFICIOS DE LA TIENDA EN EL METAVERSO.......cccooiiiiiiiieiee s 83
6.7.3 AVATARES REALISTAS DEL METAVERSO ......ccoooiiiiiiiiieieeee e 84
6.7.4 PERSPECTIVAS TIENDA EN EL METAVERSO ......cccoiiiiiiiiieie e 87

CAPITULO 7: ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y LEGALES......ccccoeveeveeuee, 90



7.1 PROPIEDAD INTELECTUAL ....ooiiiiie e s 91

7.1.1 REGISTRO DE LA MARGCA ..ot 91

7.2 UBICACION Y ESPACIO DE LA TIENDA FISICA ....ccooviieieieesee s 93
7.2.1 ANTECEDENTES DEL ESPACIO DE LA TIENDA FISICA .....oooveeeeeeeiereees 93

7.3 CARACTERIZACION DEL ESPACIO FiSICO DE LA TIENDA.......ccoovvireieireieissiens 94
7.3.1 PROPUESTA DE LA FACHADA DEL INMUEBLE..........ccoooiiiiiiiiicccn, 94

7.4 ESTUDIO ADMINISTRATIVO ..ot 96
7.4.1 MISION, VISION Y VALORES........cccsiiiiieieieieie sttt 97
7.4.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL .....cooeiiiiiieiiie s 97
7.4.3 ORGANIGRAMA DE LA TIENDA ..ot 100
CAPITULO 8: ESTUDIO FINANCIERO .......coeveiieiieeeeeeieeseeesesieses s 101
8.1 VIABILIDAD FINANCIERA ...ttt 102
8.2 INVERSION INICIAL ..ottt 102
8.2.1 ESPECIFICACIONES DE INVERSION INICIAL .....ccovoivriviiieieriesieiesiesise e, 102

8.3 PRECIO DE VENTA'Y MARGEN DE UTILIDAD .....cccooiiiiieneree e 105
8.4 PROYECCIONES DE INGRESOS........oooiiiiiireie e s 106
8.4.1 PROYECCION DE INGRESOS MENSUALES.........cccooumiieieiieiieeeeiesesesese e 106
8.4.2 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y COSTOS ......ccoi i 108
8.4.3 PROYECCION DE INGRESOS ANUALES ........cooiviimieieieeieesesesie s 110

8.5 RETORNO DE INVERSION Y UTILIDADES TOTALES.......cccooviiiiieeeeieiesee e, 112
8.6 LISTOS PARA EMPRENDER ......cooiiiiiiieit ettt 112
CAPITULO 9: ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD........c.ccccveverereeerrerene. 113
9.1 PROYECTO SOSTENIBLE ...ttt e 114
9.2 ASPECTOS CLAVE DE LA SOSTENIBILIDAD .......ccccooiiiiiiiiinie 115
CAPITULO 10: CONCLUSIONES FINALES Y RECOMENDACIONES .............. 117
10.1 CONCLUSIONES ...ttt bbb sttt e et sbeeneene s 118

10.2 RECOMENDACIONES ..ottt bbb b 119



11. REFERENCIAS ... .o 120

12 ANEXOS ettt bbb he e bt eennne e 127
ANEXO L. 128
ANEXO 2. et E e 130
ANEXO 3R r R e 131
ANEXO 4. Rt 132
ANEXO 5. 133
ANEXO B ... R Rt E e 134
ANEXO 7 s 135

ANEXO 8. s 136



LISTA DE IL

llustracién 1.
llustracién 2.
llustracién 3.
llustracién 4.
llustracién 5.
llustracién 6.
llustracién 7.
llustracién 8.

llustracion 9.

llustracion 10.
llustracion 11.
llustracion 12.
[lustracion 13.
llustracion 14.
llustracion 15.
[lustracion 16.
llustracion 17.
llustracion 18.
llustracion 19.
[lustracion 20.
llustracion 21.
llustracion 22.
llustracion 23.
llustracion 24.
llustracion 25.
llustracion 26.
llustracion 27.

llustracién 28.

llustracién 29

USTRACIONES

Plantilla LIeNZO CanVas. ........cccorueiiiiiiiiinisiesie e 28
Lienzo de la Propuesta de Valor...........cccooveeiieiecce e 29
ANAlisis FODA del ProyECt0. ......cocoiiveiiiiiieisie e 43
Propuesta de Valor del NegoCIO. ........ccoveiiiiiiniiiiiceee e 44
Lienzo Canvas del NEQOCIO. .......cccvevieiieiiee e 45
Logo Simbolo UAEM @ COIOT. .....ccociiiieiecc e 52
Logo Simbolo UAEM en COIOr NEGIO. ......ooveuiriiriiiciinieieesiese e 52
Logo Simbolo UAEM en color azul............ccooiiiiiiiinnieneee e 53
Logo Venados UAEM variacion color naranjay Negro. ........ccceceevevverieennenn. 53
Logo Venados UAEM variacion color naranjay azul. ..........ccccoeevveneinennee. 54
Logo Venado en color Negro y NAranja. ........ccceeeeerereneneeieneeniese e 54
Logo Venado en color azul y Naranja. ..........ccoeeeeerininenieiee e 55
Logo Venado COIOr Qzul. .........cooiiiiiiiieccec e 55
Tipografia en ColOr NEQIO. .......ooveeieee e 56
Tipografia en color Qzul............ccooeeviiiiii i 56
L0ogo Venado COIOr NEQIO. .......ooueiviiiiiiieiciee e 57
Etiqueta de los articulos textiles UAEM. .........cccooviieieiciciece e 57
Playera y Sudadera color azul marino con logo en color gris. ..................... 59
Playera y Sudadera color gris con logo en color azul. ............c..ccceeveirnne, 59
Playera y Sudadera blanca con logo en color naranja. ..........cccccocevvivninnnnne. 60
Playera y Sudadera gris con logo en color naranja. .........cccccceevevververennnnnnn 60
Camisas color blanco, azul y gris con logo bordado de color azul. ............. 61
Chamarras gris y azul con logo bordado de color azul y blanco.................. 61
Memoria USB con 1090 letras UAEM. ... 62
Libreta en color negro con logo venados UAEM...........cccccvvieieniinnennnn, 62
Llaveros con Logo Venados y letras UAEM. ..........ccccooviiiieviie i, 62
Termo en color azul con logo letras UAEM. .........ccccooiiiiieiiieiiec e 63
Gorras con Logo Venados y letras UAEM..........ccociiviiiiiiicnen s 63

.Taza con Logo Venados UAEM. ...t 63



llustracion 30. Bolsa de papel con Logo Venados UAEM...........cccooevviveiiece e, 64
llustracion 31. Caja de cartén con Logo Venados y letras UAEM. ........cccoceveveieveiniinennns 64
llustracion 32. Flujos de Aprobacién y Operacion de Productos y Servicios. ...........c..u..... 67
llustracion 33. Flujos de Aprobacion y Operacién de Productos y Servicios de

INVESEIGACION UNIVEISITAITA. ...c.veivveivieie et sttt reesneenee e 67
llustracion 34. Estrategias de Promocion en Productos Y SErvicios. .........cceevevereseinannns 70
llustracion 35. Estrategias de Marketing Digital. ...........ccooeveveviiiiiiiiiiseeeee e 72
llustracion 36. Redes Sociales y sus KPIs, como Herramienta del Marketing Digital. ....... 75
lustracion 37. Elementos de la Tienda Virtual. ..........ccoooiiiiiiniiiieeee e 78
lustracion 38. Interfaz Gréafica de Usuario de la Pagina Web (Mockup). .......ccccoeviinenne 79

llustracion 39. Interfaz Gréafica de Usuario del Catalogo Digital de Productos y Servicios.80

llustracion 40. Interfaz Gréafica de Usuario del Catalogo Digital de Productos y Servicios de

INVESEIGACION UNIVEISITAITA. .. ...ecvveiecie et sre e 81
[ustracion 41. Avatar MUJEr rEAIISTAL .......ccuierriiiieie e 84
lustracion 42. Avatar hOmbre realista. .........ccoceievieiiieieeierere e 84
llustracion 43. Avatar mujer rostro realiSta. ..........ccevvvevieiiiieeie e 85
llustracion 44. Avatar hombre rostro realista. ..........ccocveveieieienenesceseee e 85
[ustracion 45. Avatar mujer perfil realista............cocooeiiiieiini i 86
lustracion 46. Avatar hombre perfil realista. ..........coooiiiieiiniiec e 86
llustracidn 47. Tienda a través del Metaverso perspectiva 1..........cccccovvveveieeieciieseecie e, 87
llustracidn 48. Tienda a través del Metaverso perspectiva 2..........cccoevvevveieececiieseese e, 87
[lustracion 49. Tienda a través del Metaverso perspectiva 3..........cccoceveerenerinienensieniennns 88
[lustracion 50. Tienda a través del Metaverso perspectiva 4..........cccocevevrenenenesensienennns 89
llustracidn 51. Registro de Marca Venados UAEM.............ccoeiviieieececcc e 92
llustraciéon 52. Render de la facha del Inmueble que albergara la Tienda de Identidad....... 94
llustracion 53. Render Distribucion Interna de la Tienda de Identidad (aparadores)........... 95
llustracion 54. Render Distribucion Interna de la Tienda de Identidad (Vitrinas). .............. 95
llustracién 55. Render Distribucién Interna de la Tienda de Identidad (Cafeteria). ............ 96
llustracién 56. Estructura Organizacional de la UAEM respecto a la Tienda de Identidad. 99
llustracién 57. Estructura Organizacional de la Tienda de Identidad...............c.ccceevvennee. 100
llustracion 58. Aspectos Clave de la Sostenibilidad............cccocevieiiveiiiienieicsese e 115



LISTA DE TABLAS

Tabla 1. Segmento de Mercado ODJELIVO. .......ccccciiieiieii e 46
Tabla 2. Posibilidad en Precios de VENTa. ........ccocuviiriieiiiie e 69
Tabla 3. Inversion inicial de textiles y accesorios de Identidad UAEM. ............cccccevnnnne. 103
Tabla 4. Inversion inicial en EQUIPO TECNOIOGICO. ........coveviiieiiee e 103
Tabla 5. Inversion inicial en los Productos de Cafeteria. .........c.ccooviveninienene e 104
Tabla 6. Precios de venta finales y su utilidad (Cafeteria). ........c.ccccoocvvvevviiiiieeci e, 105
Tabla 7. Precios de venta finales y su utilidad (Productos de Identidad). ...........cc.ccovrunee. 106
Tabla 8. Ventas Totales Mensuales de la Cafeteria..........ccccooerereiriiiiiniiecieeeee 107
Tabla 9. Ventas Totales Mensuales Productos de Identidad. ...........cccccevvvereniieninnninne. 107
Tabla 10. Detalle Mensual PIaneado 1/2. ..........ccouiimiiieie it 108
Tabla 11. Detalle Mensual Planeado 2/2. ...........cccceeiieiieiiieneene e 109
Tabla 12. Proyeccidn de Ingresos anuales, corrida financiera a cinco afios 1/2................. 110
Tabla 13. Proyeccion de Ingresos anuales, corrida financiera a cinco afios 2/2................. 111

Tabla 14. UtIHdades TOtalEsS. .....cooeeeeeee et eaa e 112



CAPITUIC



1.1 INTRODUCCION

La presente investigacion busca desarrollar el modelo de negocio para comercializar los
productos que integraran la tienda de identidad universitaria de la UAEM y conocer los
factores que influyen al momento de realizar una compra de estas caracteristicas. Chaguay,
Flores, Bayas, Zapata, (2019) sefialan que, “Disefiar proyectos empresariales exitosos
requiere de la aplicacion de modernas metodologias y estrategias, que le permitan al
emprendedor tener una vision clara del mercado para dar una respuesta pertinente, que debe

ir siempre orientada a la satisfaccion plena de necesidades” (p. 89).

Por ello, dentro de este analisis se desarrollo el estudio de mercado que investiga y analiza
variables importantes como la oferta, demanda, gustos, preferencias, disponibilidad para
adquirir los productos, su localizacion y otros factores que nos permitirdn conocer de qué
manera influyen en la decision de realizar una compra de manera fisica y virtual, ya que de

este modo definiremos las pautas para desarrollar el mencionado modelo de negocio.

Pérez, Tarango, Gonzélez, 2020, argumentan que la identidad universitaria es un elemento

educativo que asegura la permanencia y trascendencia de las instituciones”. (p. 337).

En efecto, el proyecto se plantea con base en una idea de innovacion, considerada como un
aporte valioso para la institucion y que probablemente va a extenderse y crecer a través de
los afios, reafirmando y aumentando cada vez mas no solo el sentido de pertenencia e
identidad en los estudiantes y docentes hacia la institucion, sino también a la
comercializacion de conocimientos innovadores desarrollada por los mismos, fortaleciendo
asi, el reconocimiento de la Marca UAEM, vy utilizando un ecosistema de negocio auto

sostenible.

En el capitulo 1, se detalla la realidad de la problemaética, relacionada con el planteamiento
del problema, su justificacion, la hipdtesis de investigacion, y la definicion del objetivo

general y los objetivos especificos.

El capitulo 2, a través del marco tedrico, se identifican los fundamentos teoricos sobre
planeacion estratégica que se pueda alinear con las caracteristicas del modelo de negocio que
se propone, asi como la propuesta de valor que se puede generar utilizando las herramientas

del marketing, respecto a temas de identidad universitaria y su segmento de mercado, a traves
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de los cuales se podra investigar y disefiar dicho proyecto que se potencializara, ademas de

conocer su aspecto innovador que lo va diferenciar de otros proyectos.

El capitulo 3, plantea el desarrollo tedrico / experimental, donde se propone el enfoque de
investigacion, el cual responde a las caracteristicas de un enfoque mixto, es decir, cuantitativo
y cualitativo, del mismo modo se definen las fuentes de informacion, la poblacion universo

y los instrumentos de recoleccion de datos.

El capitulo 4, desarrolla el analisis del mercado el cual permitird conocer la competencia, el
namero de consumidores, la demanda y la oferta en funcion de la tienda, el comportamiento
de los consumidores, para enfocar la obtencion y conformacién de los perfiles de nuestro
mercado objetivo, y determinar ;quiénes compran?, ;cudnto compran?, ¢;qué compran?,

¢dénde compran? y ¢por qué lo compran?

El capitulo 5, propone la estrategia de la identidad corporativa, en la cual se definen el disefio
de la marca, se habla del logo simbolo de la institucion y sus probables aplicaciones, asi como
el mockup de los prototipos de articulos y servicios de identidad universitaria, y la familia

tipografica empleada.

El capitulo 6, desarrolla la estrategia y plan de introduccion de mercado, que comienza por
la categorizacion de los productos, y el flujo de su aprobacion y operacién, lo cual marca las
pautas para llegar a la definicion de los posibles precios de venta. Por otra parte, se establece
y se propone la planeacion estratégica y el uso del marketing como herramienta de
promocion, no solamente de forma fisica, sino que también de manera virtual, proponiendo,
en este sentido, el mockup de la interfaz grafica de usuario y todos sus componentes de una

tienda virtual.

El capitulo 7, habla sobre aspectos legales y organizacionales, se fundamentan los temas
sobre propiedad intelectual que se linean a las disposiciones de ley del pais, asi como el

registro y uso de la marca.

Por otra parte, se muestra de manera grafica a traves de ilustraciones la ubicacion y el aspecto
fisico que alberga la tienda, y se habla de los antecedentes historicos de dicho inmueble,
ademas se establece la estructura organizacional y el organigrama de la tienda, y se propone

la misidn vision y valores de la misma.
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El capitulo 8, lleva a cabo el estudio financiero, con el objetivo de determinar la propuesta
de una viabilidad financiera a través de establecer cuél es la inversion inicial y especificar
cada uno de sus rubros, obteniendo asi, los posibles precios de venta y su margen de utilidad.
Con base en ello, se pudieron proponer las proyecciones de ingresos de manera mensual,
anual y con ello una corrida financiera de cinco afios. En este sentido, se logré conocer
cuando el proyecto comenzaria a tener dividendos, la temporalidad en que se estima el
retorno de la inversion y las utilidades totales que puede alcanzar el proyecto.

En el capitulo 9, habla del enfoque hacia la sostenibilidad que tiene el proyecto, sus

beneficios, y se proponen los aspectos clave que nos llevaran a lograrlo.

El capitulo 10 y Gltimo de esta tesis, define las conclusiones a las que se llegaron al termino
de este proyecto, y se hacen las recomendaciones pertinentes para que esta tesis pueda ser
escalable.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El interés por la realizacion de un proyecto enfocado en una tienda de identidad universitaria
que refuerce el sentido de pertenencia institucional, a través de un ecosistema de negocio y
finanzas sostenibles, responde a la necesidad de contar con un establecimiento fisico y virtual
que propicie la oportunidad de comercializar productos y servicios identitarios con la marca
UAEM, un activo intangible de gran valor. La universidad cuenta con desarrollos
innovadores Utiles para la sociedad que carecen de promocion y comercializacion, brindarles
un espacio de difusion dentro de la tienda de identidad, incentiva la productividad cientifica

y académica de la institucion.

21



1.3 JUSTIFICACION

De acuerdo con Cappelo (2015), la identidad es el resultado de un complejo proceso
psicosocial, por medio del cual los atributos que caracterizan a un grupo son asimilados e
internalizados por el individuo, de manera que pasan a ser parte de si mismo y le hacen

reconocerse como perteneciente a dicho grupo (p. 35).

En efecto, la creacion de una tienda universitaria es un proyecto que podra reforzar y generar
identificacion, representacion, y sentido de pertenencia hacia la institucion, a través de la

promocion y comercializacion de algunos productos exclusivos de la marca UAEM.

Salazar y Pérez (2020) sostienen que, la creciente exigencia en las labores de investigacion
es una de las consecuencias mas relevantes de los nuevos modelos gestion de las
universidades, al punto que la categoria de profesor investigador responde a las logicas de la
comercializacion de la educacion superior, pues la investigacion es considerada como otra
fuente de ingresos adicionales para las universidades y de manera subrepticia como otra
disculpa para mejorar el perfil de los profesores y exigirle otra competencia reglamentaria

para su ambito profesional. (p. 23)

Asi pues, y entendiendo el rol fundamental de la investigacion cientifica, podemos concluir
que brindar un espacio a los desarrollos académicos a través de la tienda de identidad, en el
cual se pueda llevar a cabo su promocion y comercializacion generara las condiciones
necesarias para seguir trabajando en la mejora continua de los productos y servicios, asi como
en el desarrollo de nuevos proyectos. Entendiendo que al llevar a cabo dichas acciones se
podré satisfacer un mercado conformado por todos los integrantes de la comunidad
universitaria, estudiantes, docentes, administrativos, trabajadores y poblacion en general, y
al mismo tiempo obtener informacion demogréafica recabada a través de la opinion de los

usuarios que servira como eje fundamental en la mejora continua respectivamente.
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Boria, Romeo, Yepes, y Rayon (2021) plantean que los factores institucionales son clave
para obtener informacion de informes financieros y que el capital asignado a iniciativas que
integran la sostenibilidad es clave para que esta transicion tenga éxito. Solo trabajando en
asociacion, la comunidad empresarial, los gobiernos y la sociedad civil sera posible resolver
los desafios ambientales y sociales globales y garantizar una economia adecuada e inclusiva
(p. 29 y 30).

Coincidiendo con este pensamiento, se puede comprender la importancia del desarrollo de
un negocio Yy finanzas sostenibles radica no solamente en mantener un buen control de las
finanzas favoreciendo a la gestion de los recursos, sino que ademas consiste en preservar el
mejoramiento de la calidad de vida en todos sus &mbitos, utilizando para este fin Unicamente

lo necesario de los recursos naturales.

Por estas razones la creacion e implementacion de una tienda universitaria y un escaparate
comercial son elementales para el fortalecimiento institucional, no sélo por la promocién de
la marca en particular y la generacion de identidad y sentido de pertenencia, sino porgque,
ademas, dinamiza la creatividad, materializdndola en innovacion y con ello la formacion de

profesionales.

1.4 HIPOTESIS

La tienda de identidad institucional de la Universidad Autonoma del Estado de Morelos
(UAEM) como precursora de la identidad, sentido de pertenencia universitaria, y fuente de
recursos propios como canal piloto comercial de los productos y servicios desarrollados por

universitarios.

1.5 OBJETIVO GENERAL

Disefar el modelo de negocio para comercializar los productos y servicios que integraran la
tienda de identidad UAEM.
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1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

VI.

Disefar la inteligencia de mercado.

Desarrollar los espacios para comercializar de manera fisica y virtual los productos y
servicios de identidad universitaria.

Definir las estrategias financieras en la comercializacion de productos y servicios de
identidad universitaria para lograr un ecosistema de negocio y finanzas sostenibles.
Crear un escaparate comercial que permita la promocion de productos desarrollados
por los estudiantes e investigadores de la UAEM.

Proponer las estrategias para utilizar los beneficios del Metaverso como herramienta
de venta y promocion de la tienda.

Demostrar que la tienda puede reforzar la identidad universitaria y el sentido de
pertenecia para lograr el posicionamiento de la marca UAEM vy la permanencia del

negocio.
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CAPITUIL.

MARCO TEORICO



2.1 PLANEACION ESTRATEGICA

Palacios (2020), deduce que el plan estratégico es una herramienta que bien implementada al
interior de las organizaciones, permite alcanzar las metas establecidas. Esta herramienta debe
ser mas desarrollada por las pequefias y medianas empresas en México con el fin de
potencializar su desarrollo en &reas de crecimiento o expansion, se tiene como ejes
transversales el compromiso y la comunicacion (p.67). Dicho de otra manera, desde esta
concepcion, entendemos que la planeacion estratégica permite definir una vision, mision,
valores y objetivos respecto de algin proyecto, por lo que es considerada un recurso clave
para impulsar el crecimiento de las organizaciones a corto, mediano y largo plazo. Por ello,
aplicar una planeacion estratégica sefiala la direccion hacia la que deben orientarse los
esfuerzos, para materializar los objetivos propuestos y reducir el margen de improvisacion.
Promueve la optimizacion de los recursos de la empresa o el proyecto a desarrollar, el

compromiso de los grupos de trabajo, y la disminucién de riesgos en la toma de decisiones.

2.2 MODELO DE NEGOCIO

Por lo que se refiere a modelo de negocio, Toniut (2020) considera que, “Una nueva empresa,
para ingresar al mercado, debe definir los elementos que componen su modelo de negocio,
de forma tal que proporcione mayor valor a los clientes que los competidores presentes” (p.

153).

Asi pues, se utilizard el modelo de negocio como herramienta ineludible que permitira
conocer de manera clara el tipo de negocio que se va a desarrollar e introducir al mercado, a

quién va dirigido, cdmo se vendera y de qué manera se van a conseguir los clientes.
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Vergara (2021) menciona que “cada vez es mas frecuente encontrar empresas que incorporan
modelos de negocios sostenibles en su estrategia de crecimiento” (p. 12). Por ello, se debe
sefialar que la economia en el futuro sera sostenible o no podra llegar a ser, ya que existe un
costo de oportunidad por no adaptarse, por no equivocarnos a tiempo. Se prevé que en los

préximos afos estos modelos de negocio sostenibles tendran un mayor desarrollo comercial.

Dicho en otras palabras, y como se plantea en los objetivos de esta tesis podemos concluir
que, la implementacion de un modelo de negocio, con estas caracteristicas ofrece las pautas
que nos ayudaran a saber quiénes somos, como lo hacemos, a qué costo, con qué medios y
con qué fuentes de ingresos se va a contar. Definir el modelo de negocio es saber como esta

hecho, como se puede modificar, cbmo innovar, como cambiar, y como ajustarlo.

2.3 LIENZO CANVAS

Osterwalder y Pigneur, (2011) plantean que el Lienzo Canvas es una herramienta parecida al
lienzo de un pintor, con nueve modulos ya definidos, donde se pueden esbozar modelos de
negocio nuevos o existentes, dicha herramienta practica fomenta la comprension, el debate,
la creatividad y el analisis En efecto, dicho lienzo sera utilizado como herramienta de gestion
estratégica que permite analizar y crear modelos de negocio de forma dindmica y visual,
rellenando cada uno de los mddulos respectivamente segun las caracteristicas de

investigacion, podremos obtener un panorama simple y general del proyecto.
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llustracion 1. Plantilla Lienzo Canvas.

Asaciaciones \-1: Actividades ot Propuestas £e3 Relaciones con [ // Segmentosde ||
clave qb clave 4= | devalor ~4F | clientes == | mercado i {
Recursos ‘ 3 Canales § ¥
clave S B \q,}
Estructurade costos J Fuentes de ingresos .'_.l.,‘,

Fuente: Plantilla Lienzo Canvas; Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.

2.4 LIENZO DE LA PROPUESTA DE VALOR

Como lo sefialan Osterwalder y Pigneur (2015), quienes indican que el lienzo de la propuesta
de valor es un método de representacion visual que se compone de tres partes: el perfil del
cliente, donde se describen las caracteristicas de un determinado grupo de personas, y el mapa
de valor, donde se especifica como se pretende crear valor para ese determinado segmento
de clientes. Se consigue el encaje, el tercer elemento del modelo, cuando ambas partes

coinciden (p. 1).

Ademas, los mismos autores afirman que, el perfil del cliente agrupa de la manera mas
estructurada y detallada posible las tareas, frustraciones y alegrias de un segmento de

clientes:

28



I.  Tareas: aquello que los clientes intentan resolver en su vida personal o laboral.

Il.  Frustraciones: son los riesgos u obstaculos a los que se enfrentan los clientes cuando
realizan esas tareas.
1. Alegrias: son los resultados que quieren conseguir los clientes o los beneficios

concretos que buscan.

Y por su parte, el mapa de valor describe las caracteristicas de una propuesta de valor
especifica de un modelo de negocio. Estd compuesto por productos y servicios, aliviadores

de frustraciones y creadores de alegrias:

I.  Productos y servicios: es una lista alrededor de la cual se construye una propuesta de
valor.
Il.  Aliviadores de frustraciones: describen como los productos y servicios aplacan las
frustraciones del cliente.
I1l.  Creadores de alegrias: es una descripcion de como los productos y servicios crean

alegrias al cliente.

lHustracion 2. Lienzo de la Propuesta de Valor.

Creadores de alegrias Alegrias
.o
~ v
Productos Trabajo(s)
y servicios e del cliente
).
(118
—
Aliviadores de frustraciones Frustraciones

®

Fuente: Lienzo de Propuesta de Valor; Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, Disefiando la propuesta de valor.
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En conclusion, podemos sefialar que al utilizar esta herramienta que se alinea con la
planeacion estratégica, nos ayudara como un eje fundamental del modelo de negocio,
comunicaremos al mercado la propuesta de valor y los distintos beneficios del negocio, asi

como la importancia para el cliente.

2.5 MARKETING

Soledispa, Bozada y Cercado (2020) concluyen que, el marketing es una herramienta muy
importante que permite el intercambio de bienes y servicio entre distintos actores sociales,
Ilevando al cliente hasta la decisién de compra favoreciendo ambas partes y que estas puedan
obtener un beneficio, en el caso de la empresa generando una ganancia y del consumidor

satisfaciendo una necesidad (p.322).

Como lo refieren Mullins, Walker y Jamieson (2019) el marketing intenta medir y anticipar
cada necesidad y deseo de un grupo de clientes, y responder con una serie de bienes y
servicios que puedan satisfacer sus necesidades, y para lograrlo se pueden emplear los

siguientes pasos:

I.  Concentrarse en los grupos de clientes con necesidades afines a los recursos y

capacidades de la firma.

Il.  Desarrollar productos o servicios que satisfagan las necesidades de un mercado

objetivo mejor que sus competidores.

I1l.  Lograr que sus productos y servicios esten facilmente a disposicion de los posibles

clientes.

IV.  Incrementar el conocimiento de los clientes y el agradecimiento a estos respecto del

valor de los productos y servicios que ofrece la compafiia.
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V.  Conocer la opinion del mercado para seguir mejorando los productos y servicios
que ofrece la firma.

VI.  Esforzarse para establecer relaciones a largo plazo con clientes satisfechos y leales.

VII.  Las caracteristicas mas importantes del marketing como una funcion de los negocios

es su enfoque en el cliente y sus necesidades. (p. 1/5).

En conclusion, y siguiendo a estos autores, utilizar las herramientas del marketing como lo
refieren, nos va a permitir conocer los habitos de consumo del mercado meta al que se enfoca
esta investigacion, y de esta manera desarrollar e implementar las estrategias necesarias para
influir en sus decisiones a la hora de comprar, asi mismo, generar mayores opciones de

ingreso y hacer crecer el negocio.

2.5.1 MARKETING DIGITAL

Como sefialan Arellano, Rubio y Lares (2018), el marketing digital es una estrategia que se
utiliza como herramienta del comercio electrdnico, el cual se refiere a las transacciones de
organizaciones y personas basadas en el procesamiento y transmision de datos digitalizados,
asi como el intercambio electrénico comercial y permite usar la tecnologia como un medio
para obtener ventajas competitivas. Asi las empresas pueden replantear los objetivos con un
direccionamiento estratégico, creando nuevos productos y mercados, canales de distribucion

y reduccion del coste de las actividades empresariales (p. 101).

Con esto, nos referimos a la importancia de ingresar al mundo del marketing digital, y
aprovechar cada una de sus estrategias como herramientas que nos permitan promover las
ventas centrandonos en la interaccion con los clientes potenciales, con el fin de captarlos y

fidelizarlos para que compren y consuman los productos y servicios universitarios.

Como parte fundamental del marketing digital Uribe, Rialp, y Llonch (2013, afirman que los
resultados muestran que las empresas deben utilizar las Redes Sociales como una herramienta
de marketing de una forma intensiva para potenciar la relacion entre la orientacion
emprendedora y los resultados empresariales. Solamente si las empresas participan

activamente en estas nuevas plataformas tecnoldgicas, realmente se podra desarrollar una
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estrategia de marketing en las Redes Sociales y contar con un community manager o0 una
agencia de marketing digital especializada, podrian sacar provecho del potencial de las
mismas como herramienta de marketing (p. 222 - 223).

Partiendo de los autores citados, podemos concluir que el marketing digital en combinacion
con las redes sociales (RRSS) nos puede ayudar a elevar nuestros niveles de audiencia y
convertir a personas interesadas en clientes potenciales de manera significativa a través de la
creacion de contenido relevante y disefios innovadores, dicha combinacion puede resultar

clave para aumentar la presencia de la marca dentro de los medios digitales.

2.6 ANALISIS FODA

Ramirez (2017) sefiala que, una herramienta que ayuda en el proceso de andlisis de la
operacion de una empresa es el analisis situacional también conocido como diagndstico
FODA por sus siglas (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), ya que es la
herramienta apropiada para conocer las condiciones reales de la actuacion de una empresa,
que facilita un buen diagndstico y evaluacion en el proceso de planeacion estratégica, y dada
su importancia, afladiendo que las estrategias de una empresa deben surgir de un proceso de
analisis y concatenacion de recursos y fines, ademas ser explicitas, para que se constituyan
en una “forma” viable de alcanzar sus objetivos. Esto es de lo mas importante si se pretende
que las estrategias propuestas se relacionen con la competitividad de una organizacion. La
competitividad de un negocio se relaciona con su capacidad de crear bienes o servicios con
valor afiadido que le permita conservar o incrementar su posicion de mercado frente a sus

competidores (p. 54-55).

Por lo anterior, podemos concluir la utilizacion del analisis FODA en este proyecto, resulta
una estrategia excelente para recabar la informacion y documentar las preguntas que nos
Ilevaran a toma las decisiones. No solamente sera util tenerla a la mano para consultarla mas
adelante, sino que ademas resultara favorable para adelantar la visualizacion de los patrones
que puedan surgir, ya que también puede ayudar a identificar las oportunidades competitivas

de mejora.
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2.7 SEGMENTACION DE MERCADO

Siguiendo a Inzunza, (2020) la segmentacion de mercado es una estrategia que sirve para
agrupar a los usuarios con base en comportamientos, caracteristicas y perfiles homogéneos,

para ofrecer productos o servicios que cumplan esas particularidades (p. 2-3).

Las principales caracteristicas de la segmentacion de mercado son las siguientes:

e Cuantificacion: es la posibilidad de obtener pardmetros cuantitativos.
e Accesibilidad: asegurarse de que podra alcanzarse el segmento de forma eficiente.
e Homogeneidad: poseer una serie de factores comunes.

e Sustancialidad: ser lo suficientemente grandes o rentables.

Siguiendo al mismo autor, quien ademas indica que existen variables que, al momento de
segmentar el mercado, lo segregan o le agregan valor, ya que estan relacionadas al objetivo

que se pretende alcanzar.

Las cuales se definen de la siguiente manera:

Segregan

e Demograficas: edad, género, ocupacion, estudios.
e Geogréficas: nacién, estados, regiones, vecindarios, tipo de poblacion.

e Socioecondmicas: ingresos o clase social.

Agregan

e Habitos de vida: aficiones, personalidad.
e Conductuales: Se evaluan, aspectos como el conocimiento, el uso del producto, hasta

las actitudes hacia el producto o servicio.
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En definitiva, segmentar el mercado resulta ser un paso importante a la hora de analizar y
trazar un plan estratégico. Una vez que se tenga el mercado segmentado, sera el momento

preciso para comenzar a definir las acciones concretas para desarrollar un negocio.

2.8 IDENTIDAD UNIVERSITARIA

Zepeda, Huerta, Florez (2019) afirman que, la identidad refleja el sentido de pertenencia y
compromiso que una persona puede sentir por su pais, su cultura, su historia y sus
instituciones. En el caso de la identidad en las instituciones de educacion media y superior,
la identidad debe ser parte de las politicas y acciones estratégicas que se realicen por parte
de sus directivos y su comunidad, con miras a generar un sentido de pertenencia y orgullo
universitario. La identidad universitaria no se genera solo por el hecho de que los alumnos
estén matriculados en una determinada institucion de educacion media o superior 0 porque
los profesores y trabajadores administrativos laboren en dicha institucién, sino por medio de
un proceso que implica aceptacion, reconocimiento como comunidad y, sobre todo, sentido
de pertenencia. Esta identidad, a su vez, genera el orgullo de pertenecer, de haber egresado,

de haber trabajado o de laborar actualmente en dicha institucion (p.89).

Por otra parte, Gim y Sanchez (2016), indican que, para las Universidades es necesario
trabajar en el entendimiento de esta invariancia para poder fortalecer los lazos entre los
estudiantes y la Universidad misma en términos de identidad para que ésta a su vez logre
consumar las metas que se trazan las instituciones educativas en funcién de su formacion

académica/humana (p. 1532).

Asi pues, “El ser humano expresa a través de simbolos, logotipos, emblemas, marcas, y

figuras sus deseos, los sentimientos y las emociones” (Ramirez y Puerta, 2016, p. 90).

En conclusién, y combinando estos pensamientos, podemos definir que el desarrollo de este
proyecto, en cuanto a su vertiente de fomentar la identidad y el sentido de pertenencia
universitaria, resulta ser parte medular en funcion de la tienda de identidad, es decir, que el
impulso de la identidad universitaria y el uso de la marca UAEM vy todos sus simbolos,
constituyen un medio de suma importancia para alcanzar el desarrollo no solamente del

proyecto, sino ademas de un crecimiento a favor de la institucion.
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2.9 ASPECTOS INNOVADORES DEL PROYECTO

Alvarez (2013) concluye que no podemos mirar hacia el futuro Gnicamente como una
continuacion del pasado. Los productos y servicios que nos llevaron a donde hoy estamos no
van a dar siempre buenos resultados. Las empresas competitivas estan siempre trabajando a
futuro. Continuamente innovan sus modelos de negocios y manejan paralelamente un modelo
de gestion eficiente. Definen nuevas formas y productos para hacer negocio, construyendo

nuevas habilidades basicas, creando nuevos mercados y estableciendo nuevos estandares
(p.14).

Por lo anterior, y tomando en cuenta a dicho autor, se puede concluir que para identificar y
potenciar el valor diferencial no solamente del proyecto sino también de los productos y
servicios, es necesario, en primera parte, buscar una innovacion de manera continua y
distinguir cuales son los atributos que generan una valoracion especial, y cudles seran las
caracteristicas que nos van a diferencian de la competencia. Para lograr una diferenciacion
se propone que debemos abarcar desde el proceso de produccion y distribucién hasta la

identidad de marca e imagen corporativa.

2.9.1 EL METAVERSO

Alejandro L. (21 de abril de 2022). EI Metaverso es la evolucion de internet con entornos
virtuales vinculados entre si, donde las personas conectadas podran interactuar en una
experiencia vivencial. Es un universo paralelo en el que comunidades virtuales coexisten,

integradas por avatares, quienes realizan actividades como las del mundo fisico.

Las afirmaciones anteriores sugieren que el adaptar este proyecto a los cambios y evoluciones
contantes del mundo tecnoldgico podremos tener la oportunidad de darle mas amplitud en
términos de tecnologia, ademas de poder interactuar con mas clientes potenciales que se

encuentren fisicamente lejos, pero de una manera mas realista a través del Metaverso.

2.9.2 EL METAVERSO Y SU IMPACTO EN LOS NEGOCIOS

El metaverso traera diversos beneficios para el comercio electronico, entre ellos esta el tener

un nuevo canal de ventas para los negocios, crecimiento del catadlogo, pues se ofreceran
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productos digitales, sin necesidad de almacenamiento o desafios logisticos que tiene el

comercio electronico tradicional (Meza, 2022).

Por estas razones, y finalmente podemos entender que el metaverso puede contribuir en las
empresas y negocios para que puedan llegar a un publico objetivo méas amplio y diverso,
consiguiendo de esta manera poder aumentar su rentabilidad y la mejora continua de sus

ingresos.

2.9.3 MARKETING Y PUBLICIDAD EN EL METAVERSO

El marketing en el metaverso ya es una realidad, se estan realizando acciones y estrategias
gue son bastante innovadoras, logrando combinar el mundo real con la realidad virtual y

haciendo posible una experiencia Unica para los clientes y usuarios Nunez L. (2022).

Dicho en otras palabras, si se quiere implementar el marketing digital a través del metaverso
debemos mantenernos actualizados con los ultimos desarrollos tecnoldgicos que estén
orientados a estas plataformas, comprender ampliamente lo que es el metaverso y todo el
potencial que tiene.

2.9.3 ESCAPARATE COMERCIAL DE PROYECTOS DE INVESTIGACION
UNIVERSITARIA

La Universidad Autonoma del Estado de Morelos (UAEM) cuenta con un gran numero de
estudiantes e investigadores, distribuidos en las diferentes Unidades Académicas. Ademas,
de laboratorios con equipo especializado en las diferentes areas del conocimiento y se tiene
amplia experiencia en proyectos con la industria, servicios y proyectos solicitados por

algunas empresas.

La creacion de un escaparate comercial como un aspecto mas de innovacion, responde a la
creacion de un proyecto que se pueda diferenciar de otros, ya que plantea la creacion de un
espacio que responda a la necesidad de contar con un punto de promocion y que ademas

brinde la oportunidad de comercializar conocimientos innovadores.
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Dicho en otras palabras, la institucion tiene un gran nimero de desarrollos innovadores
creados por estudiantes e investigadores que resultan ser Utiles para la sociedad, sin embargo
carecen de promocién y comercializacion. Ofrecerles la oportunidad de difundir sus
creaciones dentro de la tienda, no solamente aumentara la ventaja competitiva del proyecto,

sino también de la institucion como ente precursor de la investigacion cientifica.
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3.1 METODOLOGIA

Yolanda (2019) sefiala que, el enfoque de investigacion mixto entrelaza a los enfoques
cuantitativo y cualitativo y los mezcla, pero mas que la suma de las dos anteriores, implica

su interaccion y su potenciacion, de la siguiente manera:

I.  Representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion.
Il.  Implican la recoleccion y el analisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos.

I1l.  Asi como su integracion y discusion conjunta (p.26).

Con base en los sefialamientos del autor citado, y con las caracteristicas del proyecto, se llega
a la conclusion de utilizar el enfoque mixto, es decir, cuantitativo y cualitativo para esta

investigacion.

3.1.1 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion sera descriptivo, ya que segun Esteban (2018), es una investigacion
cuyo objetivo principal es recopilar datos e informaciones sobre las caracteristicas,
propiedades, aspectos o dimensiones de las personas, agentes e instituciones de los procesos

sociales (p.2).

En conclusién, al utilizar este método de andlisis, se logra conocer las caracteristicas y
propiedades del objeto de estudio, lo cual nos servira para clasificar, ordenar, agrupar y

sistematizar los objetos involucrados en el trabajo indagatorio.
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3.2 FUENTES DE INFORMACION

Segun Esteban (2018) quien sefiala que “Los estudios descriptivos son utiles para mostrar
con precision los angulos o dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad, contexto o
situacion. El investigador debe ser capaz de definir, o al menos visualizar, que se medira (que
conceptos, variables, componentes, etc.) y sobre que o quienes se recolectaran los datos

(personas, grupos, comunidades, objetos, animales, hechos, etc.)” (p.2).

Por lo cual, se determina que las fuentes de informacion que responden a la investigacion se

dividen de la siguiente manera:

I.  Primarias: Estudiantes, docentes, administrativos, egresados y toda la comunidad
universitaria.

Il.  Secundarias: Libros con temas de mercadeo, administracion y finanzas, planes y
modelos de negocio, datos y documentos oficiales universitarios correlacionados con

el tema a desarrollar.

3.2.1 POBLACION UNIVERSO

Segun los datos de la Universidad Auténoma del Estado de Morelos (UAEM), a través de la
Coordinacion General de Planeacion y Administracion, la comunidad universitaria vigente

se compone aproximadamente por un nimero de 285,976 integrantes.

Por lo tanto, la poblacion que se tomara en cuenta para el desarrollo del estudio de mercado
sera la comunidad universitaria de la UAEM. Datos que se desglosan y se analizan en el

apartado 4.5 Segmento de Mercado de esta tesis.

3.2.2 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Segun las necesidades de las fuentes de informacion que se sefialan en el apartado 5.1.2 de

esta tesis, se determind utilizar las encuestas como método de recoleccién de datos.
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4.1 ANALISIS DEL SECTOR

Con base en la investigacion y consulta realizada en medios electronicos oficiales de algunas
universidades del pais que cuentan con una tienda de identidad universitaria, se encontréd que
en México un gran nimero de universidades cuentan con una tienda de estas caracteristicas,
pensadas como un espacio de promocion y comercializacion de la marca institucional, las
tiendas de identidad también resultan ser parte de una estrategia para generar identificacion,

reconocimiento y sentido de pertenencia.

Del mismo modo, se pudo analizar su catalogo de productos, costos, y materiales que ofertan,
segun el sector al que van dirigidos. Estas tiendas tienen en comun el aprovechamiento de
los medios digitales de ventas donde se encuentra la informacion mencionada de manera

detallada, y se pueden efectuar compras y pagos digitales de esta naturaleza.

En definitiva, el sector que se puede cubrir a través del desarrollo y puesta en marcha de la
tienda de identidad UAEM, resulta ser amplio, ya que la institucion de educacion superior
cuenta con un elevado nimero de integrantes, como lo son, estudiantes, docentes,
funcionarios administrativos y académicos, egresados, jubilados pensionados, sindicatos,
entre otros, que definitivamente son el mercado potencial, y al cual debe ir dirigido este tipo

de negocio.

4.2 ANALISIS DEL MERCADO

La creacion de una tienda universitaria se traduce a la obtencién de oportunidades dirigidas
a toda la comunidad universitaria UAEM y publico en general, no solamente para fomentar
la identidad y el reconocimiento, sino porque ademas buena parte de los productos gue van
a estar disponibles sera gracias a la participacion de estudiantes e investigadores que quieran
ser parte del proyecto, y que con sus capacidades y habilidades elaboren productos de

innovacion que sirvan para suministrar la Tienda.

La UAEM como precursora del fortalecimiento educativo, intenta brindar los espacios a

través de eventos, y actividades, donde se promocionan en mayor parte negocios personales
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de estudiantes e investigadores que ofrecen productos de las diferentes carreras y lineas de

investigacion, sin embargo, dichas ofertas aparecen de manera ocasional.

4.3 ANALISIS FODA

lHustracion 3. Andlisis FODA del Proyecto.

Fortalezas

* Respaldo de la Universidad Auténoma Oportunidades
del Estado de Morelos. » Creciente demanda.

* Productos y servicios de identidad. » Aprovechamiento de la marca

: ., UAEM.
» Constante avance en innovacion Web

y el Metaverso. * Atraccion de clientes potenciales.

* Escaparate comercial de proyectos * Desarrollo de nuevos productos.

universitarios. -
* Diversidad de productos.

* Centraliza la comercializacion de >
productos institucionales. * Innovacion.

« Monetizacion de proyectos de » Segmento de mercado estable.

investigacion.

Debilidades Amenazas

 Competencia Informal * Saturacion del mercado.

 Competencia con marcas populares. » Competencia informal con precios bajos.
* Precios competitivos de la * Aumento de precios e insumos.
competencia informal. « Inflacion.

» Aumento de la competencia informal.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.4 PROPUESTA DE VALOR

lustracion 4. Propuesta de Valor del Negocio.

Productos y
servicios

1.Articulos de
identidad
institucional.

2.Comercializacion de
productos y servicios
de investigacion
universitaria.

3. Metaverso.

Creador de beneficios

1. Encontrar productos de la
universidad en un solo lugar.

2.0rgullo universitario,
sentido de pertenencia.

3. Escaparate comercial para
proyectos universitarios.

Alivianes de dolor

1.Centralizar la
comercializacion de productos
institucionales.

2. Materializar los proyectos
estudiantiles en un espacio
“comercial piloto” y obtener
informacion de mercado.

Alegrias

1. Todo en un solo lugar venta de
productos de identidad universitaria,
productos y servicios universitarios.

2. Monetizacidn de proyectos Tareas
estudiantiles del usuario

3. Experiencias 1.Conocer oferta y
tecnologicas ubicacion.
Web y Metaverso.

2. Realizar compras

3. Comparacion de

Frustraciones productos y servicios.

1. Competencia Informal.

2. No se cuenta con un canal
que oferte y retroalimente los
proyectos académicos
desarrollas en las U.A.

Fuente: Elaboracion propia, con base en Lienzo de Propuesta de Valor (Alexander y Pigneur).
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4.5 LIENZO CANVAS DEL NEGOCIO

lustracion 5. Lienzo Canvas del Negocio.

Asociaciones clave
* Proveedores.

* Oficina de
Transferencia del
Conocimiento.

* Sindicatos.
* FEUM.
* Empleados.

¢ Oficina de
Transferencia del
Conocimiento.

&

Actividades clave

« Negociacion con
proveedores.

« Lineamentos para la
inclusion de productos
y servicios
universitarios.

« Difusién del espacio
Miguel Salinas.

e

Recursos Clave
* Espacio fisico.

* Inversion para
adquirir productos.

* Capital humano
capacitado para
operar la tienda.

» Software de
Administracién.

Propuesta de valor

* Centralizar la
comercializacion de la
imagen corporativa y
los productos de
identidad universitaria,
asi como materiales de
necesidad académica.

* Crear un espacio
donde los alumnos
tengan un escaparate
comercial que les
permita tener
informacion
demografica del
consumo de sus
productos y servicios.

* Creacion de una
tienda a través del
Metaverso y entornos
virtuales.

N4

Relaciones con
clientes

* Disponibilidad de
contacto directo

» Seguimiento de
mejoras a través del
buzon de sugerencias
electrdnico y fisico.

N2

/s

Canales

¢ Correo electronico
institucional.

» Redes sociales.
* Pagina web.
 El Metaverso.

* Publicidad impresa.

Segmento de
mercado

* Comunidad
Universitaria vigente,
estudiantes, docentes
y administrativos

» Comunidad
Universitaria
egresada;
Estudiantes.

* Comunidad
jubilada: Docentes y
Administrativos.

* Toda aquella
persona que se
identifique con la
UAEM.

@

Estructura de costos

¢ Adecuacion del espacio fisico de la tienda.

* Gasto corriente; Sera parte del recurso material de la

institucion.

* Adquisicion de productos y servicios.

* Marketing, comunicacion, e imagen.

%

Fuentes de ingreso

* Se busca obtener un minimo del 35% de utilidad neta, y
maximo del 70% en algunos productos.

* De un 2% a un 5% sera la comision de la tienda por incluir
productos v servicios desarrollados en las U.A.

1

Fuente: Elaboracion propia, con base en Plantilla Lienzo Canvas (Alexander y Pigneur).
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4.6 LA COMPETENCIA INFORMAL

La competencia informal, denominacion que se le acufia al hecho de comercializar la imagen
de la UAEM, sin los permisos necesarios en materia juridica, la cual de manera directa
influye como una barrera competitiva, pero al mismo tiempo nos brinda pardametros para

mejorar aspectos a favor del posicionamiento de la tienda.

Llamarla competencia informal, es aludir al hecho de que ya se comercializan productos
similares a los de la tienda, pero carecen de un respaldo certificado por parte de la
universidad, lo cual nos lleva a conocer el camino para otorgar a nuestros productos la
exclusividad y el respaldo que brinda una marca registrada, las politicas y los valores que se

utilizan con base en los establecido por la legislacion universitaria de la UAEM.

4.7 SEGMENTACION DEL MERCADO

El tamafio de nuestro Mercado Objetivo tiene aproximadamente un total de: 285,976 posibles

compradores. Estamos hablando del total de la Comunidad Universitaria vigente;

Tabla 1. Segmento de Mercado Objetivo.

Totales:
Total:

Fuente: Elaboracién propia. Datos y cifras de la Coordinacion General de Planeacion y

13,197

285,976

Administracion, de la Universidad Auténoma del Estado de Morelos (2023).

Nivel Medio Superior Nivel Superior
Estudiantes 11604 30939
Docentes 850 2331
Administrativos 743 1509
Egresados Muestra que contempla del aiio 2016 al 2023: 238,000

34,779
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En este sentido, podemos decir que con la venta de productos y servicios con la marca
institucional de la Universidad Autonoma del Estado de Morelos (UAEM), se contempla
Ilegar aquellos egresados y actores que alguna vez formaron parte de dicha comunidad, los
cuales representan al Mercado Meta, es decir, universitarios egresados, jubilados, entre otros,

y toda la poblacién que se relacione con el nombre y la marca UAEM.

4.8 DESCRIPCION Y COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES

Segun las encuestas realizadas al perfil de los consumidores respecto al tipo de productos y
servicios que adquieren con mayor frecuencia entorno a sus actividades académicas con
relacion a la institucién, y segun las preferencias y comportamiento del cliente en cuestion

resultan de la siguiente manera:

e Estudiantes de Nivel Superior: Orientan sus compras con un mayor interés por
adquirir productos de papeleria, libretas, cuadernos, lapices, boligrafos, carpetas,

marcadores, paquetes de equipo geométrico, calculadoras, uniformes, entre otros.

e Docentes Universitarios: Los productos a los que orientan sus compras con un mayor
interés son carpetas, termos, agendas, boligrafos, calendarios, memorias USB,

Ilaveros, souvenirs, y ropa institucional entre otros.

e Administrativos Universitarios: La orientacion de compra en ellos, refleja los
productos como las tazas, organizadores de papeleria, termos, lapices, boligrafos,

calendarios, memorias USB, llaveros y souvenirs, ropa institucional, entre otros.
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4.9 DEMANDA'Y OFERTA

Siguiendo a Keat (2011), quien sostiene que la demanda por un bien o servicio se define
como las cantidades de un bien o servicio que la gente se encuentra dispuesta a comprar a
distintos precios dentro de un cierto periodo, al mantenerse constantes otros factores distintos

al precio.

Por otro lado, la oferta de un bien o servicio se define como Las cantidades de un bien o
servicio que la gente se encuentra dispuesta a vender a distintos precios dentro de cierto

periodo al mantenerse constantes otros factores distintos al precio (P. 79 — 83).

De este modo, y comprendiendo el pensamiento de los autores citados, podemos concluir que
conocer la oferta y la demanda existente permite entender las caracteristicas y preferencias
de los clientes y competidores. Con base en esta informacion, se pueden aplicar decisiones
sobre la comercializacion de los productos y servicios ya que indica cuanto pueden y cuanto

quieren pagar los clientes y que podemos ofrecer nosotros como empresa.

4.9.1 DEMANDA DEL NEGOCIO

Después de analizar el comportamiento de los consumidores a la hora de adquirir productos
y servicios de una tienda de identidad universitaria, encontramos que los articulos que mas

destacan son:

e Libretas

e Lapices

e Boligrafos

e Carpetas

e Marcadores

e Calculadoras

e Ropa institucional
e Memorias USB

e Termos

e Tazas
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4.9.2 OFERTA DEL NEGOCIO

La oferta estaria concentrada de manera indirecta, ya que se trata de la comercializacién
informal de articulos con la marca institucional UAEM, la oferta resulta ser limitada, ya que

este tipo de ventas se realizan de manera esporédica.

Un aspecto que brinda la pauta para que este proyecto sea escalable, y refuerza la oferta de
la tienda, sera la incorporacion y comercializacion de productos y servicios de conocimiento

innovador desarrollado por los estudiantes e investigadores de la institucion.

En conclusién, tales factores, se pueden convertir en el mejor aliado para ser un nicho de
negocio con bases mas estables, ya que al no tener una competencia directa (oferta) se
reafirma la viabilidad de ventas, asimismo y en materia de autenticidad de productos la marca

UAEM vy la institucion seran nuestro respaldo.
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5.1 IMAGEN CORPORATIVA

Con enfasis en Gallegos (2020) quien afirma que, la imagen de una empresa es la sintesis de
su identidad. Esta es una idea que conviene tener clara desde un principio para elaborar, paso
a paso, un modelo que permita una gestién cabal de la imagen corporativa, ademas de sefialar
que la que la traduccion simbdlica de la identidad corporativa se expresa a través de cuatro

constantes universales (p. 15 - 89).
Las cuales son las siguientes:

1. El simbolo corporativo

2. Ellogotipo

3. Los colores corporativos.
4

Las tipografias corporativas.

Por ello, y coincidiendo con el autor en mencion, se puede concluir que la imagen corporativa
es uno de los aspectos fundamentales de cualquier negocio, y que una buena imagen e
identidad corporativa pueden desencadenar un impulso importante en las ventas, no obstante,

si la imagen se ve dafiada el efecto puede ser negativo.

A través de la imagen corporativa se transmiten los valores al mercado y cliente, se expresan

ideas, objetivos, entre otros.
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5.2 LOGO SIMBOLO Y SUS VARIACIONES

Marca registrada, propiedad de la Universidad Autonoma del Estado de Morelos (UAEM):

lustracion 6. Logo Simbolo UAEM a color.
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL
ESTADO DE MORELOS

[lustracion 7. Logo Simbolo UAEM en color negro.
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL
ESTADO DE MORELOS

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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llustracion 8. Logo Simbolo UAEM en color azul.
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5.3 LOGOTIPO VENADO UAEM

llustracion 9. Logo Venados UAEM variacion color naranja y negro.

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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llustracion 10. Logo Venados UAEM variacion color naranja y azul.

llustracion 11. Logo Venado en color negro y naranja.

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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lustracion 12. Logo Venado en color azul y naranja.

llustracion 13. Logo Venado color azul.

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.

55



5.4 TIPOGRAFIA

La tipografia y sus variaciones de imagen, familia tipogréafica: SPECTRAL.

llustracion 14. Tipografia en color negro.
llustracion 15. Tipografia en color azul.

AEN

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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llustracion 16. Logo Venado color negro.

5.5 ETIQUETA

Elemento fundamental para la promocién y autenticidad de la identidad de marca.

llustracion 17. Etiqueta de los articulos textiles UAEM.

UAEM
B ©

100% VENADO
TIENDA UNIVERSITARIA

uaem.mxX

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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5.6 PROTOTIPOS

Como lo refiere Castillo (2019) quien sefiala que, desarrollar es llevar a la practica la idea de
negocio a nivel prototipo, es ver como responde el disefio a pequefia escala, sin grandes
gastos. Ese serd el producto o resultado de la metodologia propuesta. Si este prototipo
funciona, se haran los ajustes que se crean convenientes, y se procedera a escalar, siendo
recomendables los prototipos virtuales para reducir costos y aumentar la velocidad de

pruebas funcionales y pruebas de aceptacion de clientes (p.89).

De este modo, y segun las afirmaciones del autor en mencion, podemos concluir que el
disefiar prototipos de los productos y servicios que ofrecera la tienda, nos brinda la
oportunidad de anticipar si podran ser Utiles, conocer las posibilidades de aceptacion, y
realizar pruebas de los mismos para su mejora continua y la ventaja de procesos de bajo

costo.

5.7 MOCKUP

Llasera (2021) afirma que, un Mockup, traducido del inglés como bosguejo, es un
fotomontaje a través del cual los disefiadores graficos pueden presentar sus propuestas a los
clientes ademas de contar con bastantes usos. Del mismo modo, los Mockup no sélo sirven
para presentar las propuestas del disefio de logos, ya que también se utilizan con mucha

frecuencia en el disefio web y el disefio de apps.

En conclusidn, y con base en las referencias del autor citado, el desarrollo del Mockup de
manera virtual nos permitiria la reduccion de los costos y aumentar la velocidad de pruebas.
Los parametros de creacion se definieron con base en las caracteristicas especificas
planteadas segun el segmento del mercado y el comportamiento de los consumidores, los

cuales se presentan segun la division de las siguientes categorias:
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5.8 PROTOTIPOS DE TEXTILES MOCKUP

llustracion 18. Playera y Sudadera color azul marino con logo en color gris.

#

lustracion 19. Playera y Sudadera color gris con logo en color azul.

y
\

e Y
B i

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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lHustracion 20. Playera y Sudadera blanca con logo en color naranja.

lustracion 21. Playera y Sudadera gris con logo en color naranja.

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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lustracion 22. Camisas color blanco, azul y gris con logo bordado de color azul.

Uarn S

lustracion 23. Chamarras gris y azul con logo bordado de color azul y blanco.

S 2
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‘o[

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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lustracion 24. Memoria USB con logo letras UAEM.

lustracion 25. Libreta en color negro con logo venados UAEM.

llustracion 26. Llaveros con Logo Venados y letras UAEM

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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llustracion 27. Termo en color azul con logo letras UAEM.

llustracion 28. Gorras con Logo Venados y letras UAEM.

-\%
y 3
i

llustracion 29.Taza con Logo Venados UAEM.

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.

63



llustracién 30. Bolsa de papel con Logo Venados UAEM.

VENADOS

llustracién 31. Caja de cartdn con Logo Venados y letras UAEM.

Fuentes: Departamento de Imagen Institucional de la UAEM 2023.
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CAPITUE

ESTRATEGIA'Y PLAN DE
INTRODUCCION DE MERCADO



6.1 CATEGORIAS DE LOS PRODUCTOS

I.  Textilesy accesorios.

caracteristicas y roles:

a. Productos que portan la imagen institucional de la UAEM como articulos
promocionales y de necesidad académica, libros, uniformes, termos, llaveros,

tazas, por mencionar algunos.

Il.  Productos y servicios desarrollados por estudiantes e investigadores universitarios.

caracteristicas y roles:

a. Productos y servicios desarrollados y patentados por el capital académico de

la UAEM.

b. Productos prueba: Resaltar parte diferenciadora, brindar la posibilidad de
conocer y probar productos. Acercamiento entre el cliente y el producto.

c. Vitrina fisica: Contar con las muestras de cada uno de los productos en la
tienda.

6.2 FLUJOS DE APROBACION Y OPERACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

A continuacién, la siguiente ilustracion presenta la propuesta del flujo de operacion y

aprobacion para comercializar articulos textiles y accesorios dentro de la tienda de identidad

universitaria;
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lHustracion 32. Flujos de Aprobacién y Operacion de Productos y Servicios.

4

Seleccion de
producto y
proveedor

Recompra de
inventario
segun rotacion

Proyeccion de Se establece Estimacion de

Negociacion venta

utilidad el precio

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, la siguiente ilustracion muestra la propuesta del flujo de aprobacion y operacion
para comercializar dentro de la tienda de identidad universitaria: productos y servicios

innovadores desarrollados por estudiantes e investigadores universitarios y patentados por la
UAEM.

lustracion 33. Flujos de Aprobacién y Operacion de Productos y Servicios de Investigacién Universitaria.

Invitacion para

comercializar de politicas y productos de términos y métricas de recorT]pra
productos y lineamientos condiciones PR s
servicios promocion inventario

Publicaciones Saaadlan ol Negociacion Establecer Rotacion y

Fuente: Elaboracion propia.
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6.3 PRECIO

Establecer precios respecto a los productos que la tienda ofrecera, resulta ser un factor
importante a la hora de realizar una compra, ya que deben ser accesibles de acuerdo con el
mercado al que van dirigidos, y en este caso nos referimos a la comunidad universitaria, que,
por ser un mercado variable respecto a su economia, se buscé ofrecer una variedad de precios

para que los clientes se ajusten al que mejor les convenga.

Enfatizando la posibilidad de compra en los estudiantes, la mayor parte refiere que el factor
mas importante al momento de realizar una compra es el precio, sesgando como resultado de
adquisicion los productos y servicios mas economicos para este sector. No obstante, los
productos y servicios que tengan un costo mas elevado posiblemente seran adquiridos por

docentes, administrativos, y egresados.

A continuacion, se muestra una tabla que de manera detallada proyecta la posibilidad de
precios de algunos articulos de la tienda segun el porcentaje de ganancia, utilizando colores
que asemejan las tonalidades de un semaforo y segln su interpretacién, se pude entender la

informacion de la siguiente manera:

e Indicativo color naranja: Muestra un rango de precios que pueden llegar a mantener

las finanzas de la tienda de manera estable, es decir un escenario conservador.

o Indica un rango de precios que pueden llevar las finanzas
de la tienda sobre un escenario ideal, es decir, ganancias que hagan crecer la
rentabilidad del negocio.

e Indicativo color verde: Seria un escenario optimista, ya que nos lleva a percepcion de
ganancias mas alla de los esperado, obteniendo un presupuesto de oportunidad, que

puede facilitar el impulso de proyectos de innovacion dentro de la tienda.

e Posibilidad: Resulta una estrategia en el margen de venta, ya que existen productos a
los que no se les puede aumentar el precio aun cuando el porcentaje sea minimo, y

estos que actuan de manera contraria compensan la regulacion de los costos.
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Tabla 2. Posibilidad en Precios de Venta.

Costo compra

Avrticulo Sroveedor Venta al publico Posibilidad

35% 45% 55% 70%

Camisas $220 $297 $319 $341

Camisas Polo $145 $196 $210 $225

Playeras C.V $90 $122 $131 $140 $153

Termo $251 $339 $364 $389

Libretas $100 $135 $145 $155

Tazas $90 $122 $131 $140 $153

Llaveros $25 $34 $36 $39 $43

Boligrafos $60 $81 $87 $93 $102

Gorras $100 $135 $145 $155 $170

Sudaderas $250 $338 $363 $388 $425

Mouse pad $30 $41 $44 $47 $51

USB $125 $169 $181 $194

Bolsas $40 $54 $58 $62 $68

Fuente: Elaboracion propia.

6.4 MARKETING HERRAMIENTA DE PROMOCION

Interferir en el comportamiento y las actitudes de las personas a favor de los productos
y servicios que ofreceremos, posibilita comunicar toda aquella actividad comercial que esté
dirigida hacia un objetivo comun. El marketing como herramienta de promocion servira para
darle empuje y fuerza a nuestros productos, hacerlos conocidos, convincentes, insuperables

e inigualables.
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6.4.1 PROMOCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS.

Las estrategias promocidnales que mas se utilizan y que se establecio contar con ellas para

su desarrollo y aplicacion, son las siguientes:

lustracion 34. Estrategias de Promocion en Productos y Servicios.

Rebajas y Ofertas de Articulos:

Ofreceremos un descuento sobre el precio regular de los
productos, o precios atractivos en paquetes de articulos.

Vales de despensa y descuento a estudiantes:

Los vales de despensa seran aceptados para que el cliente pueda
adquirir productos y los estudiantes obtendran descuentos sobre
el precio regular.

Demostraciones de los productos:

Realizaremos muestras de cémo se usan ciertos productos. Una
ventaja de esto sera el acercamiento directo con los clientes.

Personalizacion de productos y servicios:

No solamente ayudara a incrementar las ventas, también favorecera
en la fidelizacion y recomendacion por parte de los clientes
satisfechos, a través de grabados, estampados, colores, etc.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.5 MARKETING DIGITAL HERRAMIENTA DE PROMOCION

Segln los autores citados (apartado 2.4.1Marketing digital) entorno a las redes sociales,
refieren que las empresas deben utilizarlas como una herramienta de marketing de una forma
intensiva para potenciar la relacion entre la orientacion emprendedora y los resultados

empresariales.

Por otra parte, se conoce que actualmente el nimero de usuarios de internet es cada vez mas
grande a nivel global, impacto importante que, sumado al auge de las redes sociales y al
desarrollo tecnolégico en todos sus ambitos, ha incrementado la importancia del marketing
digital como modelo de comercializacion eficaz, posiciondndolo como una prioridad para

aumentar su alcance y presencia de las empresas en la web.

Por ello, se consider6 importante utilizar las herramientas del marketing digital a favor del
proyecto, a través del desarrollo de contenido acorde a las necesidades y busquedas de
nuestro mercado meta. De esta manera se tendran mayores posibilidades de incrementar el
transito de clientes potenciales a través de nuestras plataformas e incrementar la visibilidad

del negocio.

6.5.1 PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING DIGITAL A
DESARROLLAR

Desarrollar el plan de marketing digital servird como una guia para realizar un analisis de la
situacion actual de la tienda, del mercado, de nuestra competencia, y marcar objetivos

pautando los pasos a seguir, ya que lograrlos seré de suma importancia.

Por ello, se propone contar con las siguientes estrategias y acciones y se plantean sus

beneficios:
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llustracion 35. Estrategias de Marketing Digital.

V. Botones Call To Action:
* Hacer clic en un banner.
» Comprar un producto / servicio.

* Rellenar un formulario y encuestas.

* [lamadas a un teléfono.

Fuente: Elaboracién propia.
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Bededetti (2020) sefiala que cualquier proyecto estratégico para una marca debe tener una
estrategia clara, integrada con la estrategia de negocio y de marketing y contar con el
acompafiamiento de la direccién de la empresa, y que una vez definida la estrategia, que
responda a lograr los objetivos de marketing buscados, se deben elegir las plataformas mas
apropiadas para alcanzar a las audiencias target para la marca, con las cuales se busca
comenzar la conversacion, resaltando que es importante entender que no se trata de ingresar
en todas las redes sociales de forma impulsiva, pues lo que se busca es determinar cuéles son
los mejores canales para llevar adelante la estrategia definida, en post de cumplir con los
distintos objetivos buscados. Facebook, Twitter, la ascendente Instagram, Pinterest, LinkedIn

y Google+ son las plataformas méas usadas por las empresas en la actualidad (p. 175 -190).

Con base en el autor citado y segun las caracteristicas del proyecto, se pudieron concluir las
plataformas digitales que se proponen para la creacion de perfiles y su aplicacion en este
proyecto, buscando encontrar en ellas un canal de comunicacion efectivo por el cual se pueda
exponer, los servicios, productos, novedades y promover ofertas y toda aquella actividad

sustantiva de la tienda, refiriéndonos especificamente a:

1. Facebook
2. Twitter

3. Instagram
4. YouTube

6.5.3 ANALISIS DE RESULTADOS Y MEDICION DE KPIS

Cuando se establece una estrategia, proceso o el uso de una herramienta digital en el
marketing, es necesario conocer su efectividad. Chica y Gonzalez (2019), afirman que
determinar qué campafias de marketing en redes sociales son adecuadas para cada
organizacion, precisan el entorno, tipos de clientes, variables y atributos importantes y
trascendentales para el negocio y la cadena de valor. Las métricas aplicadas permiten evaluar

a los medios sociales y deben tener un significado o un contexto.
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En este sentido y siguiendo a los mismos autores quienes mencionan la Métrica de Resultado
KPIs, (Del inglés, el acronimo KPI significa Key Performance Indicator) la cual se refiere a
los indicadores claves de desempefio, y se realiza teniendo en cuenta los objetivos para los
que se esta trabajando y estas pueden variar de acuerdo con las necesidades empresariales o

los objetivos planteados. (p. 30)

En conclusién, y con base en el pensamiento de los autores, podemos decir que los KPIs,
seran de gran utilidad al medir el éxito de nuestras acciones de marketing, las cuales siempre
deberan estar orientadas a objetivos globales, debemos desarrollar la capacidad de medir si
gracias a estas acciones se alcanzaron los resultados esperados, o si resulté de manera
contraria, y solamente asi sabremos en qué medida vamos avanzando, lo cual nos permitira

anticipar y evolucionar en acciones futuras.

En la siguiente ilustracion se pueden observar las plataformas que se propone utilizar como
herramientas del marketing digital, asimismo se observa el cruce que tienen con relacion a
las métricas (KPIs) de resultados que nos ayudaran a conocer su efectividad segun su

comportamiento respectivamente:
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lustracion 36. Redes Sociales y sus KPIs, como Herramienta del Marketing Digital.

Fuente: Elaboracion propia.

6.6 ESTRATEGIA DE LA TIENDA VIRTUAL

Barrientos (2017) sefiala que, se conoce que cada vez hay mas personas que hacen uso de
internet por cualquier medio electronico que les permita conectarse. Las familias comienzan
a hacer uso de internet a través de las paginas web para buscar informacién o realizar compras

de bienes y servicios para el hogar (p. 52).
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Por otra parte, Rojas, Arango y Gallego (2009) afirman que, luego, el beneficio percibido en
las compras por internet ya no estara determinado por la atencion directa del vendedor con
el cliente, sino por la percepcion de beneficio, comodidad y seguridad que provea el sitio

donde se compra (p. 271).

Siguiendo los sefialamientos de estos autores, podemos concluir que implementar la
estrategia de una tienda virtual que cumpla con las caracteristicas de disefio y arquitectura
web, los cuales estén enfocados a conseguir mayor numero de ventas y agilizar el proceso de

compra, resulta viable para este proyecto.

No obstante, cabe sefialar que la pagina web esta alineada con las herramientas del Marketing
Digital (apartado 2.4.1 de esta tesis) lo que significa una conjugacion de ventajas que ofrece

el mundo web.

6.6.1 BENEFICIOS DE LA TIENDA VIRTUAL
Segln Escobar (2019) contar con una tienda online es de gran utilidad y los beneficios de
esta son los siguientes:

1. Abierto al publico las 24 hrs.

2. Sin limitaciones geograficas.

3. Aumentaremos los clientes.

4. Gestion sencilla y rapida.

5. Reduciremos gastos.

6. Permitira estudiar a los clientes.

7. Aumenta la visibilidad del negocio.
8. Crearemos comunidad.

En otras palabras, se puede entender que utilizar una tienda virtual como herramienta de
ventas permitird aumentar la rentabilidad del negocio, asi como el alcance y difusion global
de la marca UAEM.
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6.6.2 ELEMENTOS DE LA TIENDA VIRTUAL

Planner (2019) afirma que, las caracteristicas y los elementos de una tienda online refieren a
cumplir requisitos indispensables en presentacion y funcionalidad. Asi, podras brindar una
experiencia de usuario agradable, que culmine en la conversion de tus productos o servicios
con suma confianza, ademas los elementos en una tienda online arman la estructura integral
de un determinado negocio. Es decir, son piezas necesarias para recrear una tienda como tal,

pero en el ambito digital.

Por otra parte, y segun (Fundacién Carlos Slim [Capacitate para el empleo], 2023) afirma
que, cualquiera que sea el medio que se elija para vender en internet, se debe asegurar de

contar con los elementos minimos que requiere un sitio de comercio digital, los cuales son:
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llustracion 37. Elementos de la Tienda Virtual.

Imagen de la tienda

Es la informacion de la tienda, por ejemplo,

su experiencia en el mercado, los productos o
areas en los que se especializa, beneficios que
brinda a sus clientes, su marca y logotipo, etc.

Catélogo de productos

La forma maés eficiente de ofrecer y exhibir
productos es a través de un catalogo; el cual
permitira agruparlos por categorias o
caracteristicas.

Carrito de compras

Esta herramienta permite a los clientes
registrar en un tipo de listado los productos
gue eligen, mientras buscan otros. Al final
pagan lo que hayan seleccionado.

Informacion

Proporcionar informacién adicional sobre
la seguridad del sitio y los medios de pago,
ayuda a los clientes a sentir mayor
confianza y tranquilidad con su compra.

Politicas

Una seccion de politicas es necesaria para

informar a los clientes sobre los términos en
los que realizaran su compra; esto ayudara a
evitar malentendidos y reclamos innecesarios.

Método de pago y envio

Es la parte medular del comercio digital, ya
que en este punto se concreta la compra. Un
buen sitio debe proporcionar a sus clientes

varias opciones de pago electronico y envio.

Fuente: Elaboracion propia, con base en el material académico de Fundacion Carlos Slim, Capacitate

para el empleo.
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6.6.3 MOCKUP: INTERFAZ GRAFICA DE LA TIENDA VIRTUAL

Segun Silvestre (2021) afirma que la interfaz grafica de usuario utiliza imagenes, iconos y
menus para mostrar las acciones disponibles en un dispositivo, entre las que el usuario puede
escoger una o varias. Por ello, la interfaz grafica del usuario debe estar alineada con los
elementos de la imagen corporativa y conjugarse con las herramientas citadas sobre

marketing digital.

En las siguientes ilustraciones, se puede apreciar el mockup de los elementos principales de
la interfaz gréfica de usuario que se proponen para la tienda de identidad UAEM, los cuales

pueden servir como punto de partida para el desarrollo y puesta en marcha de la misma.

llustracion 38. Interfaz Grafica de Usuario de la Pagina Web (Mockup).

PRODUCTOS SERVICIOS T”:ND”\ IDENTID”\D UXE’\/I EQUIPO CONTACTO

Playeras Termos Libretas Boligrafos Gorras Sudaderas Chamarras gr

PROMOCIONES
25% DE DESCUENTO >>

Q buscar, ubicacion - V.ENADO

SIGUENOS .G W Mastar

Fuente: Elaboracion propia.
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6.6.4 MOCKUP: INTERFAZ GRAFICA DEL CATALOGO DIGITAL DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS

lHustracion 39. Interfaz Grafica de Usuario del Catalogo Digital de Productos y Servicios.

COMPRAS

buscar, ubicacion

CAMISA UAEM CAMISA VENADO PLAYERA VENADO

Bordada con las letras Bordada con el venado  Sublimada con la imagen del
oficiales de la UAEM oficial de la UAEM venado oficial de la UAEM

{4 P —

$350 $ 350 $370

CHAMARRA OFICIAL
Para estar a la moda

$750 DESTACADO

TERMO BLUE
N ; 1.5 litros.
REGALO
TAZA DE PORCELANA $ 250
Disfruta de tu café

Recibimos todos los medios de pago'.

www. Tienda_identidad_uaem_morelos.com -

Fuente: Elaboracién propia.




6.6.5 MOCKUP: INTERFAZ GRAFICA DEL CATALOGO DIGITAL DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS DE INNOVACION UNIVERSITARIA

lustracion 40. Interfaz Grafica de Usuario del Catélogo Digital de Productos y Servicios de Investigacion

Universitaria.

COMPRAS

buscar, ubicacion

ANTENA DUAL PARA TV

De tamano reducido, amable con el medio
ambiente. Capta la sefial de television abierta.

Patentada por la UAEM.

DESARROLLO DE PLANOS
ARQUITECTONICOS

Equipo de arquitectos desarrollan los planos para
llevar a cabo esa construccidn que deseas.

A traveés de la Facultad de Arquitectura de la
UAEM.

)ce m

$ 100 Porhora.

DESTACADO

BIOFACE’

SECHIUM BIOFACE

Crema antiarrugas a base de
extracto de raiz de chayote.

e mas de ella.

$180

-¢

Barrita
Nutritiva

BARRITA NUTRITIVA

Con granoderma y huitlacoche
que favorece a tu alimentacidn.

BEW k v conoce mas de ella

®

$ 15

1

Recibimos todos los medios de pago.

nv. Tienda_identidac

Fuente: Elaboracion propia.

uaem
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6.7 ESTRATEGIA DE LA TIENDA EN EL METAVERSO

La estrategia que se propone a través de utilizar el metaverso como un plan estratégico
enfocado al posicionamiento de la marca y la tienda de identidad ademas de su adaptacion a
estos cambios en el nuevo mundo digital, es brindarles a los clientes potenciales la capacidad

de vivir experiencias digitales que sean lo més parecido al mundo real.

Por ello, es importante que la tienda a través del metaverso pueda brindar dichas experiencias
de compra que se asemejen la manera clasica de ir a una tienda, observar y elegir productos.
Cabe destacar que el contexto del marketing digital en el Metaverso no se basa en direccionar

al usuario a una pagina web, sino en darle experiencias mas reales de compra.

6.7.1 ELEMENTOS DEL METAVERSO

Segun Lopez (2022) para acceder al multiverso necesitamos ver, oir y hablar, y para para

obtener el nivel de inmersion que promete el metaverso necesitas:

I.  Gafas de realidad virtual: las gafas de realidad virtual cuentan con una pantalla de
alta resolucion que reproduce contenido en 3D y simula el movimiento y las
sensaciones de estar en un espacio real, lo que permite que a través de estas gafas el
usuario pueda ingresar a distintos metaversos ya existentes, para jugar, socializar,

trabajar o ir de compras.

Il.  Teléfonos moviles: otra alternativa para ingresar al Metaverso, son los dispositivos
moviles, ya cuentan con la capacidad de entregar experiencias de realidad virtual y
realidad aumentada mediante aplicaciones.

[1l.  Conexidn a Internet: uno de los puntos mas importantes para entrar al Metaverso es
el de contar con una conexion a internet con la suficiente velocidad para procesar la

gran cantidad de datos que se entregan y se manejan en tiempo real.

IV.  Creacion de avatares: en el metaverso, un avatar es una representacion digital de uno

mismo que puede ser personalizada a nuestras preferencias, eligiendo la apariencia,
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la ropa, el cabello, la altura, las facciones, y mucho mas, e incluso se puede tener

diferentes avatares para diferentes plataformas de metaverso.

V.  Creacion del Metaverso: en la actualidad existen una gran diversidad de empresas
que ofrecen el servicio para que puedas adaptar tu negocio al Metaverso, las cuales
cuentan con los servidores de internet y navegadores webs necesarios que estan

habilitados para ofrecer una realidad virtual.

6.7.2 BENEFICIOS DE LA TIENDA EN EL METAVERSO

I.  Desarrollo de nuevos productos y servicios
Il.  Publicidad digital
I1l.  Posicionamiento de la marcay la tienda
IV.  Espectaculos y eventos virtuales
V.  Experiencias cercanas con la audiencia
VI.  Oportunidad ilimitada de crear contenido nuevo y més atractivo
VII.  Servidores las 24 horas del dia
VIIIl.  Realizar compras desde la comodidad del hogar
IX.  Interaccion con otros clientes

X.  Experiencias multisensoriales

Como se puede apreciar, al ofrecer una plataforma virtual en la que los usuarios puedan
interactuar entre si y llevar a cabo operaciones comerciales a través del Metaverso, resulta de
gran utilidad para hacer impulsar la escalabilidad de este proyecto ademas de mejorar la

rentabilidad y aumentar los ingresos.

Por lo anterior, se enfatiza puntualmente que este capitulo se propone como una posibilidad
de impulsar el negocio, ademas se busca propiciar el desprendimiento y desarrollo de otros
proyectos en torno al crecimiento de la tienda. La UAEM cuenta con el capital humano y
tecnoldgico que puede contribuir al desarrollo y puesta en marcha de todas estas propuestas,
por lo tanto resulta factible realizarlas. EI metaverso apenas comienza seamos precursores y

ganemos tiempo de ventaja a los demas.
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6.7.3 AVATARES REALISTAS DEL METAVERSO

lustracion 41. Avatar mujer realista.

llustracion 42. Avatar hombre realista.

Fuente: Elaboracién propia, a través de la plataforma Online: Ready Player Me.
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lHustracion 43. Avatar mujer rostro realista.

llustracion 44. Avatar hombre rostro realista.

Fuentes: Elaboracion propia, a través de la plataforma Online: Ready Player Me.
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lustracion 45. Avatar mujer perfil realista.

Ilustracion 46. Avatar hombre perfil realista.

Fuentes: Elaboracién propia, a través de la plataforma Online: Ready Player Me.
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6.7.4 PERSPECTIVAS TIENDA EN EL METAVERSO

llustracion 47. Tienda a través del Metaverso perspectiva 1.

Fuente: Elaboracion propia, a través de la Plataforma Online Spatial.io.

llustracion 48. Tienda a través del Metaverso perspectiva 2.

Fuente: Elaboracion propia, a través de la Plataforma Online Spatial.io.
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llustracion 49. Tienda a través del Metaverso perspectiva 3.

Fuente: Elaboracién propia, a través de la Plataforma Online Spatial.io.
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lustracion 50. Tienda a través del Metaverso perspectiva 4.

Fuente: Elaboracion propia, a través de la Plataforma Online Spatial.io.
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ASPECTOS ORGANIZACIONALES Y
LEGALES



7.1 PROPIEDAD INTELECTUAL

Segun (Gobierno de México, Instituto Mexicano de la Propiedad intelectual. [ IMPI], s.f.)
sefiala que, proteger los derechos sobre tu marca te da el derecho al uso exclusivo en el
territorio nacional por 10 afios, ya que distingue tus productos o servicios de otros existentes
en el mercado, ademas te puede ayudar a iniciar acciones legales por posible mal uso de tu

marca y te facilita el otorgar licencias de uso o franquicias.

El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI) es un Organismo publico
descentralizado con personalidad juridica y patrimonio propio y con la autoridad legal para
administrar el sistema de propiedad industrial en México.

Proteger la propiedad intelectual se vuelve parte importante de todo proyecto a desarrollar,
principalmente en el que contenga imagenes inéditas su uso y aplicacién en materia de
difusion publica. Para la institucion quien utilizard dichas iméagenes con fines estratégicos, el
registro de sus marcas va a significar un punto clave para aumentar su valor. Como se
menciona en esta tesis la marca UAEM, es un activo intangible de gran valor, por lo tanto,

acatar estas medidas resulta favorable ya que se protegen los activos y se resguarda su valor.

7.1.1 REGISTRO DE LA MARCA

El (IMPI, s.f.) refiere que, ClasNiza es una herramienta tecnoldgica, la cual facilita a los
usuarios la busqueda y clasificacion de productos y servicios necesarios para el llenado de
las solicitudes de registro de marcas y avisos comerciales, asimismo esta base de datos
contiene todos los términos incluidos en la Clasificacion Internacional de Productos y
Servicios para el registro de las marcas en virtud del Arreglo de Niza, los términos incluidos
en la Lista Complementaria de Productos y Servicios que el IMPI ha creado para ayudar y
dar certeza juridica a los usuarios del sistema marcario mexicano, asi como los términos
armonizados entre Colombia, Chile, Pert y México generados en base a Alianza del Pacifico
y la lista de términos aceptados por nuestro pais de la base de datos denominada TMCLASS,
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relativa a la clasificacion de la Oficina de Propiedad Intelectual de la Unidn Europea

(EUIPO).

En conclusién, podemos entender que, apegandonos a los lineamientos juridicos citados que

el IMPI establecio, y para cubrir el &mbito legal del registro del logotipo (Marca) que sera el

distintivo de la tienda de identidad UAEM, se realizaron las gestiones ante el instituto en

mencion, logrando obtener el registro y uso de la marca por un periodo de diez afios, en las

siguientes clases:

* Clase 16: productos de imprenta.
* Clase 35: Publicidad.

» Clase 41: Educacién; Actividades deportivas y culturales.

lHustracion 51. Registro de Marca Venados UAEM.

=3 IMPI 1 d
"N/ . MARC ' a GSqueda  Tusfavoritos  Historial de Bisqueda  Términosy Condiciones  Tu cuenta PASE
¥ : telipenca artf

 para marcas

Datos generales Marca
Denominacion VENADOS UAEM

Numero de expediente 2647264

Numero de registro 2359959

Fecha de presentacion 16/11/2021

Fecha de publicacion de la solicitud ~ 23/11/2021

Fecha de concesion 18/02/2022

Fecha de terminacion 18/02/2032

Tipo de Solicitud REGISTRO DE MARCA

Fecha de inicio de uso 21/01/2021 Codigo de Viena

27.05.01, 27.05.02, 27.05.17, 03.04.07, 03.04.14

Productos y Servicios

Clase Descripcion

16 PAPEL Y CARTON; PRODUCTOS DE IMPRENTA; MATERIAL DE ENCUADERNACION;
FOTOGRAFIAS; ARTICULOS DE PAPELERIA Y ARTICULOS DE OFICINA, EXCEPTO MUEBLES:

Informacién del titular

Nombre UNIVERSIDAD AUTONOMA
DEL ESTADO DE MORELOS

irecci6 A ERSIDAD NUM. EXT.
ADHESIVOS (PEGAMENTOS) DE PAPELERIA O PARA USO DOMESTICO; MATERIALDE DIBUJ0. D reecion VUNIVERSIDAD NUM. E<
Y MATERIAL PARA ARTISTAS; PINCELES; MATERIAL DE INSTRUCCION Y MATERIAL 1001, CHAMILPA
DIDACTICO; HOJAS, PELICULAS Y BOLSAS DE MATERIAS PLASTICAS PARA EMBALAR Y Pais MEXICO

EMPAQUETAR; CARACTERES DE IMPRENTA, CLICHES DE IMPRENTA

Tramite

B 338618 2021 SOLICITUD DE REGISTRO 16/11/2021 Q

Imagen Folio de entrada del tramite Afo de recepcion  Descripcion Fecha de inicio Fecha de conclusion Ver detalle

Es~

Resultado 15 de 99

ey 0 - janon

Fuente: Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI), herramienta de basqueda ClasNiza.
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7.2 UBICACION Y ESPACIO DE LA TIENDA FISICA

La ubicacion de la tienda se sitta en el predio que se encuentra establecido en el centro de la
Ciudad de Cuernavaca Morelos, México, con domicilio en Calle Lic. Ignacio L. Rayén 7-B,
C.P. 62000.

7.2.1 ANTECEDENTES DEL ESPACIO DE LA TIENDA FISICA

Segun Bello (2019) quien sefiala que, al crearse la Universidad Autonoma del Estado de
Morelos (UAEM) en 1953, la biblioteca que fuera fundada en el afio 1886, le fue transferida
y se le denominé Biblioteca Central Miguel Salinas. Es un patrimonio arquitectonico

antiguo, fabricado con materiales de adobe del siglo XV1.

Alberga en sus paredes los murales pintados entre 1911 y 1930 con la temética de las gestas
de Morelos y de Zapata, asimismo, las obras del veracruzano Norberto Martinez Moreno que
se iniciaron en 1951, quien trabajo en ellas hasta 1954, concluyendo después de multiples
vicisitudes, entre las cuales se cuentan las aportaciones pecuniarias del propio pintor para la
obra y el hecho de haberlas realizado el solo, sin ayudantes y sin sueldo alguno. Se llama La
aportacion que la regién de Cuauhndhuac dio a lo que actualmente se conoce como la
cultura mesoamericana, lo que se refiere sobre todo al papel amate y al algoddn, muy

destacados en la obra.

En la Ley Constitutiva y reglamentaria de la UAEM, que data del 15 de abril de 1953, en el
capitulo 75, menciona a la biblioteca como una dependencia de la universidad, que se
llamaria “Biblioteca publica dependiente de la Universidad de Morelos” y que tendria un
director nombrado mediante una terna a propuesta del rector. A raiz de la publicacion de esta
ley se reinaugura la biblioteca y se le agrega el nombre de “Biblioteca Central Miguel

Salinas”.

Por ello, y para resaltar el gran valor histérico y cultural que tiene la biblioteca, surge la
iniciativa de un proyecto de rehabilitacién que contempld, ademas de reactivar los servicios
bibliotecarios al servicio del puablico en general y venta de libros, la preservacion de los

murales, el mejoramiento de las instalaciones hidraulicas, construccion de sanitarios,
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sustitucion de pisos, reestructuracion de la instalacion eléctrica, al interior y exterior del
inmueble. Encontrando en sus instalaciones un espacio fisico ideal para alojar la tienda de

identidad universitaria UAEM.

7.3 CARACTERIZACION DEL ESPACIO FISICO DE LA TIENDA

La propuesta de remodelacion y caracterizacion de la estructura del inmueble, se
desarrollaron siguiendo de manera cautelosa los parametros que se establecieron en la
busqueda de preservar la esencia que guarda la biblioteca desde su fundacién, sin quitarle el

valor histérico y cultural que tiene.

7.3.1 PROPUESTA DE LA FACHADA DEL INMUEBLE

La fachada del inmueble contempla un terminado en su apariencia de materiales de adobe
entintado en sus molduras con tono color salmén, y el resto en color crema, como se

puede apreciar en la siguiente ilustracion:
llustracion 52. Render de la facha del Inmueble que albergard la Tienda de Identidad.

I —___

Biblioteca / Galerfa
Miguel Salinas b

RSIDAD ALTOROVA DEU
S ARD P MORELOS

“Antigua biblioteca Miguel Salinas”

¢ Calle Lic. Ignacio L. Rayon 7-B, C.P. 62000, Centro
de Cuernavaca, Morelos, México.

Fuente: Direccion General de Infraestructura de la UAEM 2022.
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lustracion 53. Render Distribucion Interna de la Tienda de Identidad (aparadores).

“Antigua biblioteca Miguel Salinas”

? Calle Lic. Ignacio L. Rayon 7-B, C.P. 62000, Centro
de Cuernavaca, Morelos, México.

Fuente: Direccion General de Infraestructura de la UAEM 2022.

lHustracion 54. Render Distribucion Interna de la Tienda de Identidad (Vitrinas).

“Antigua biblioteca Miguel Salinas”

? Calle Lic. Ignacio L. Rayén 7-B, C.P. 62000, Centro
de Cuernavaca, Morelos, México.

Fuente: Direccion General de Infraestructura de la UAEM 2022.
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lHustracién 55. Render Distribucion Interna de la Tienda de Identidad (Cafeteria).

“Antigua biblioteca Miguel Salinas”

o Calle Lic. Ignacio L. Rayén 7-B, C.P. 62000, Centro
de Cuernavaca, Morelos, México.

Fuente: Direccion General de Infraestructura de la UAEM 2022.

7.4 ESTUDIO ADMINISTRATIVO

Parra, Lopez, Pellat y Puerta (2008) consideran que, el estudio administrativo consiste en
determinar los aspectos organizativos que deberd considerar una nueva empresa para su
establecimiento, y establecen que algunos factores importantes son tales como la estructura
organizacional, aspectos legales, mision, vision, valores entre otros. Con el objetivo de
realizar un analisis que permita obtener la informacion pertinente para la determinacion de

los aspectos organizacionales de un proyecto (p. 2-3).

Tomando en cuenta a estos autores se puede concluir que el estudio administrativo resulta de
gran importancia, ya que es una herramienta alineada con la planeacion estratégica, que
permitira hacer un mejor uso de los recursos e impulsar el desarrollo de la ventaja

competitiva.
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Por ello, se desarrollaron los siguientes factores con base en las caracteristicas del proyecto
las cuales siguieron los lineamientos que la UAEM tiene como institucion, y se proponen de

la siguiente manera:

7.4.1 MISION, VISION Y VALORES

Mision: Que la tienda de identidad UAEM sea reconocida extensamente como un ente eficaz
en la promocion y difusion de la marca institucional por parte de todos los que integran la
comunidad universitaria, siendo un recurso para fortalecer la identidad y el sentido de

pertenencia a través de los productos y servicios que ofrece.

Vision: Originar apropiacion y refirmar el sentido de pertenencia por la institucion en cada
uno de sus integrantes, a traves de la comercializacion de productos y servicios con la imagen

institucional de la Universidad Autonoma del Estado de Morelos (UAEM).
Valores:

Innovacion

Calidad y excelencia
Flexibilidad y adaptabilidad
Trabajo en equipo

Satisfaccion del cliente

© o k~ w e

Rendimiento y productividad

7.4.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

“EntendemoS por estructuras organizacionales los diferentes patrones de relacion y
articulacion entre las partes a través de los cuales una institucion se organiza con el fin de

cumplir las metas que se ha propuesto y lograr el objetivo deseado” (Barone, 2009, p. 27).

Siguiendo al mismo autor, quien refiere que toda institucion consta necesariamente de una
estructura organizacional o una forma de organizacion de acuerdo con sus objetivos y

necesidades (teniendo en cuenta sus fortalezas), por medio de la cual se pueden ordenar las
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actividades, los procesos y en general todo el funcionamiento de la misma. La distribucion
de funciones y cargos se da en funcion de la cultura organizacional que se busca promover,

de la mision institucional y de la incidencia que se quiere lograr.

Por lo anterior y con base en los fundamentos de dicho autor, la ilustracidn siguiente propone
a través de una estructura organizacional la manera de como quedaria incorporada la tienda
de identidad directamente a la Rectoria de la UAEM, a través de Biblioteca Galeria Miguel
Salinas. Asimismo, se propone bajo qué mando estaria operando, que mandos tendria y de

qué manera se llevaria a cabo la interaccion entre los mismos.
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lustracion 56. Estructura Organizacional de la UAEM respecto a la Tienda de Identidad.

Rectoria

Coordinacion General de

Planeacion y administracion
Secretaria Ejecutiva
de la Rectoria

Secretaria Académica

Direccién General de
Desarrollo Institucional

——— Direccion de Desarrollo Direccion de

de Bibliotecas

Vinculacion Académica

g COOrdinacion Biblioteca
CEIGERMY IS INEI e — — — — — — — T -

I e e e e e e e e e e e o o= ey

v
Jefatura de la Contabilidad y Jefatura de la Tienda
Libreria Finanzas de Identidad

Asistente Técnico

Asistente Técnico

Intendencia

Fuente: Elaboracion propia, datos de la Direccion General de Desarrollo Institucional Rectoria de la UAEM 2022.

99



7.4.3 ORGANIGRAMA DE LA TIENDA

Parra, Lopez, Pellat y Puerta (2008) afirman que, el organigrama consiste en recuadros que
representan los puestos en una organizacion y los niveles jerarquicos mediante lineas, canales
de autoridad y responsabilidad, los cuales, deben ser claros, procurar no anotar el nombre de
las personas que ocupan el puesto y no deben ser demasiado extensos ni complicados y
mostrar solamente la estructura del cuerpo administrativo de la empresa. Una vez que se tiene
un organigrama se deben definir los puestos ya que ello muestra claridad a la administracion
del proyecto, pues son las personas las que deberdn ejecutar el trabajo para lograr los
objetivos empresariales (p. 4).

Por lo anterior, y siguiendo los fundamentos del autor citado, en la siguiente ilustracion se
establece la propuesta del organigrama de la tienda la cual que sigue los lineamientos que
propone la estructura organizacional (apartado 5.4.2 Estructura Organizacional).

lustracion 57. Estructura Organizacional de la tienda de identidad.

Coordinacion Biblioteca

Iy

Galeria “Miguel Salinas”

Jefatura de la Tienda
de Identidad

Jefatura de la Libreria Contabilidad y Finanzas

Asistente Técnico Asistente Técnico

—

Intendencia

Fuente: Elaboracion propia, datos de la Direccion General de Desarrollo Institucional Rectoria de la UAEM 2022.
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CAPITUI

ESTUDIO FINANCIERO



8.1 VIABILIDAD FINANCIERA

Dapena y Alonso (2015), plantean que las empresas obtienen renta por la aplicacion de
recursos a traves de la gestion de la misma, recursos que son dirigidos hacia la existencia y
explotacion de una oportunidad de negocios, y esa renta es evaluada a la luz del capital

invertido y del costo de oportunidad del mismo (p.2).

En otras palabras, y coincidiendo con el pensamiento de los autores mencionados, podemos
concluir que, definir los parametros que nos indiquen que se tiene una viabilidad financiera
nos servira para conocer las inversiones que requiere hacer la empresa en activos, la fuerza
de apalancamiento financiero, y la cantidad de capital de trabajo y solvencia que se requieren
de forma continua, de esta manera podremos determinar la propuesta y simulacion de la

misma.

8.2 INVERSION INICIAL

La inversion inicial en una empresa, o capital inicial, se comprende como el dinero necesario
para comenzar un negocio. Estos recursos econdémicos se utilizan para cubrir los costos
iniciales, como la compra de equipos y suministros, la contratacion de empleados, entre otros
aspectos. Estos fondos econdmicos pueden provenir de ahorros, de un préstamo bancario,

por mencionar algunos casos.

8.2.1 ESPECIFICACIONES DE INVERSION INICIAL

En tres estrategias:

I.  Branding: Articulos de identidad universitaria que promuevan la marca UAEM y
contribuyan en su posicionamiento.

Il.  Venta de articulos de primera necesidad como estrategia para una mayor circulacion
de clientes en la tienda a través de una cafeteria, (comercio ancla).

I1l.  Productos y servicios de investigacion universitaria (Académicos).
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Tabla 3. Inversion inicial de textiles y accesorios de Identidad UAEM.

Compra mensual
P Costos de manera mensual

Productos Costo proveedor

de unidades

Camisas $220.00 10 $2,200.00
Camisas polo $145.00 10 $1,450.00
Playeras CV $90.00 15 $1,350.00
Termo $51.00 20 $1,020.00
Libretas $100.00 25 $2,500.00
Tazas $90.00 25 $2,250.00
Llaveros $25.00 30 $750.00
Plumas $60.00 50 $3,000.00
Gorras $100.00 15 $1,500.00
Sudaderas $250.00 10 $2,500.00
USB $125.00 25 $3,125.00
Bolsas $37.00 30 $1,110.00
Total version $23,055.00

Tabla 4. Inversién inicial en Equipo Tecnologico.

Equipo tecnolégico Unidades Costo proveedor

Software de administracion 1 $5,000.00

Punto de venta (Scanner) 1 $15,000.00
Maquina de café 1 $20,000.00
Refrigerador 1 $15,000.00
Total inversién Gnica $55,000.00

Fuentes: Elaboracion propia.

103



Tabla 5. Inversion inicial en los Productos de Cafeteria.

Productos Costo por paquete C(_)mpra mensual de Costos de manera
proveedor unidades por paquete mensual

garrafén de Agua Ciel (para café
y té) $45.00 5 $665.00
Leche caja de 12 litros $250.00 1 $800.00
Vasos de papel 100 pzas. $250.00 10 $1,000.00
Servilletas $193.00 1 $2,000.00
Té por caja 120 pzas. $152.00 2 $240.00
Costal de azucar 4 kilos $115.00 1 $952.00
Agua de litro 18 pzas. $66.00 12 $792.00
Agua de medio litro 45pzas. $102.00 12 $1,224.00
Refresco Coca Cola $258.00 12 $3,096.00
Café por bote 1 kilo $260.00 4 $572.00
Panque mantequilla 20 pzas. $127.00 8 $1,016.00
Mini Muffin 24 pzas. $121.00 8 $968.00
Donas por caja 9 pzas. $91.00 12 $1,092.00
Pan Dulce caja 20 pzas. $111.00 8 $888.00

Perecederos $3,964.00

Insumos $15,305.00

TOTALES
Inversién Mensual $19,269.00

Fuente: Elaboracion propia.

En conclusion, y enfatizando que, al sumar los valores totales de cada una de las tablas que
anteriormente se muestran con todos los demas costos a considerar (los cuales se especifican en la
tabla Detalle Mensual Planeado 1 y 2), se encuentra que la cifra monetaria que estaria reflejando la
inversion total inicial que se necesita es de: $ 139,124.00 |(Ciento treinta y nueve mil, ciento
veinticuatro pesos M.N. 00/100),
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8.3 PRECIO DE VENTA' Y MARGEN DE UTILIDAD

Morillo (2001), concluye que todo sistema de costos debe permitir planificar, medir y controlar los
costos a cualquier nivel de la empresa, s6lo asi se pueden tomar decisiones coherentes que permitan
maniobrar las variables (costos, ventas, activos, y otras) para incrementar la rentabilidad financiera,
puesto que gran parte del comportamiento de dichas variables dependen del mejoramiento continuo,
que permite a su vez el uso racional de recursos, como lo son la reduccién de costos y activos, y el
perfeccionamiento de las actividades que afiaden valor, asi como la diferenciacion al producto,

incremento de la unidades vendidas y precios (p. 47).

Coincidiendo con el pensamiento del autor mencionado, y tomando en cuenta sus afirmaciones,
podemos entender la importancia que tiene la determinacion del precio de venta y como impactara en
las ganancias (utilidad) de la tienda, por ello, y conjugando el aparto “6.3 Precio” de esta tesis que

habla sobre las caracteristicas de la posibilidad en precios de venta, se propone que los precios finales

por cada uno de los productos que ofrecera la tienda se fijen de la siguiente manera:

Tabla 6. Precios de venta finales y su utilidad (Cafeteria).

Productos pr(():\?eségor Precio Publico Mua:i’ﬁgr;(?e gsmzr:tgagﬁ
Café americano 300 ml $2.77 $12.00 $9.23 333%
Capuchino 300 ml $3.09 $15.00 $11.91 386%
Expreso 300ml $4.47 $15.00 $10.53 235%
Panque mantequilla $6.35 $12.00 $5.65 89%
Mini Muffin $5.04 $12.00 $6.96 138%
Té preparado $2.22 $12.00 $9.78 440%
Donas por caja $10.11 $15.00 $4.89 48%
Pan Dulce caja $5.55 $10.00 $4.45 80%
Agua de litro 18 $3.67 $15.00 $11.33 309%
Agua de medio litro $2.27 $10.00 $7.73 341%
Refresco Coca Cola 235 ml $10.75 $16.00 $5.25 49%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7. Precios de venta finales y su utilidad (Productos de Identidad).

Costo : . - Porcentaje de
Productos oroveedor Precio publico | Margen de utilidad margen

Camisas $220.00 $297.00 $77.00 35.00%
Camisas polo $145.00 $195.75 $50.75 35.00%
Playeras C. V $90.00 $121.50 $31.50 35.00%
Termo $51.00 $68.85 $17.85 35.00%
Libretas $100.00 $135.00 $35.00 35.00%
Tazas $90.00 $121.50 $31.50 35.00%
Llaveros $25.00 $33.75 $8.75 35.00%
Boligrafos $60.00 $81.00 $21.00 35.00%
Gorras $100.00 $135.00 $35.00 35.00%
Sudaderas $250.00 $337.50 $87.50 35.00%
Mouse pad $30.00 $40.50 $10.50 35.00%
USB $125.00 $168.75 $43.75 35.00%
Bolsas $37.00 $49.95 $12.95 35.00%

Fuente: Elaboracion propia.

8.4 PROYECCIONES DE INGRESOS

Las proyecciones de ingresos ayudaran a tener mas claridad sobre las proyecciones financieras de la
tienda, y asi poder lograr un flujo de caja més eficiente, ademas, con ello podremos establecer las

estrategias para cubrir gastos esenciales que mantendran la rentabilidad del negocio.

8.4.1 PROYECCION DE INGRESOS MENSUALES

Por lo anterior, entendemos que para poder simular dicha proyeccion de ingresos, en primera instancia
se considerd conocer las ventas que puede alcanzar la tienda en la temporalidad de un mes, bajo una
cantidad hipotética de adquisiciones por cada uno de los articulos que ofrece la tienda segun el precio

de venta ya establecido, lo cual se traduce de la siguiente manera:
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Tabla 8. Ventas Totales Mensuales de la Cafeteria.

Productos Precio Publico '\g:;gir;ige Vendidos Venta MXn
Café americano 300 ml $12.00 $9.23 400 $4,800.00
Capuchino 300 ml $15.00 $11.91 400 $6,000.00
Expreso 300ml $15.00 $10.53 300 $4,500.00
Panque mantequilla $12.00 $5.65 80 $960.00
Mini Muffin $12.00 $6.96 192 $2,304.00
Té preparado $12.00 $9.78 400 $4,800.00
Donas $15.00 $4.89 108 $1,620.00
Pan Dulce caja $10.00 $4.45 160 $1,600.00
Agua de litro $15.00 $11.33 216 $3,240.00
Agua de medio litro $10.00 $7.73 540 $5,400.00
Refresco Coca Cola 235 MI. $16.00 $5.25 288 $4,608.00

Ventas Mensuales $39,832.00

Tabla 9. Ventas Totales Mensuales Productos de Identidad.

Margen de

Productos Precio Publico ganancia Vendidos Venta MXn
Camisas $297.00 $77.00 10 $2,970.00
Camisas polo $195.75 $50.75 10 $1,957.50
Playeras C. V $121.50 $31.50 15 $1,822.50
Termo $68.85 $17.85 20 $1,377.00
Libretas $135.00 $35.00 25 $3,375.00
Tazas $121.50 $31.50 25 $3,037.50
Llaveros $33.75 $8.75 30 $1,012.50
Boligrafos $81.00 $21.00 50 $4,050.00
Gorras $135.00 $35.00 15 $2,025.00
Sudaderas $337.50 $87.50 10 $3,375.00
Mouse pad $40.50 $10.50 10 $405.00
usB $168.75 $43.75 25 $4,218.75
Bolsas $49.95 $12.95 30 $1,498.50

Ventas Mensuales $31,124.25

Fuentes: Elaboracion propia.
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8.4.2 PRESUPUESTO DE INGRESOS Y COSTOS

La siguiente tabla muestra la corrida financiera de un afio que especifica los escenarios que

comprenden cada uno de los meses de la mencionada temporalidad, y refleja que en el mes tres se

comienzan a percibir ganancias, es decir logramos obtener el punto de equilibrio.

Tabla 10. Detalle Mensual Planeado 1/2.

Ingresos Costo promedio
Operativos sl §10045605 10445625  $10445625 $10445625 $10445625 $104,456.25
Cafeteria $39,832.00 $39,832.00 $39,832.00 | $39,832.00 | $39,832.00 | $39,832.00 | $39,832.00
f:gr?t‘:g;?f de $31,124.25 $31,124.25 $31,12425 | $31,124.25 | $31,124.25 | $31,124.25 | $31,124.25
Productos y
Servicios $33,500.00 $ 33,500.00 $33,500.00 | $33,500.00 | $33,500.00 | $33500.00 | $33,500.00
académicos
$104,456.25
costos $71,12400  $71,12400 $71,12400 $71,12400  $71,124.00
Operativos $71,124.00 Lot Lot 1ea. 1ea. Led.
Cafeterfa $19,269.00 $19,269.00 $19,269.00 $19,269.00 | $19,269.00 | $19,269.00 | $19,269.00
r(;é’r?t:‘g;‘(’f de $23,055.00 $23,055.00 $23,055.00 $23,055.00 | $23,055.00 | $23,055.00 | $23,055.00
Productos y
Servicios $26,800.00 $26,800.00 $26,800.00 $26,800.00 | $26,800.00 | $26,800.00 | $26,800.00
académicos
Marketing y
Promocion, $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00
RRSS
$71,124.00
Sueldos $ 13.000.00 $13,000.00  $13,00000 $13,00000 $13,000.00  $ 13,000.00
g;gsggr de $8,000.00 $8,000.00 $8,000.00 $8,000.00 | $8000.00 | $8000.00 | $8,000.00
gfqu'r?: $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5000.00 | $5000.00 | $5000.00 | $5,000.00
$13,000.00
Otros gastos $55,000.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Software de $5,000.00 $5,000.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
administracion
Punto de venta $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
(Seanner $15,000.00 $ 15,000.00
Magquina de café | $20,000.00 $ 20,000.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Refrigerador $15,000.00 $ 15,000.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
$55,000.00
Ingresos $104,456.25  $104,456.25  $104,456.25 $104,456.25 $104,456.25 $ 104,456.25
Costos $139,124.00 | $84,124.00 $84,124.00  $84,124.00  $84,12400  $84,124.00
Ganancia -$34,667.75 $20,332.25 $20,33225  $20,33225  $20,332.25  $20,332.25
Ganancia
umulada -$14,33550  $5,996.75 $26,329.00  $46,661.25  $66,993.50
Porcentaje de -33% 19% 19% 19% 19% 19%
ganancia

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11. Detalle Mensual Planeado 2/2.

Julio Agosto Septiembre QOctubre Noviembre Diciembre
Ingresos $104,456.25 $104,456.25  $104,456.25  $104,456.25 $104,456.25  $ 104,456.25
Operativos T R 1490, 1490, ,496. ,456.
Cafeterfa $39,832.00 | $39,832.00 | $39,832.00 | $39,832.00 | $39,832.00 | $39,832.00
zgﬁtll‘g;ff de | §3112425 | $3112425 | $3112425 | $3112425 | $31,124.25 | $31,124.25
Productos y
Servicios $33500.00 | $33,500.00 | $33,500.00 | $33,500.00 | $33,500.00 | $33,500.00
académicos
Costos
Operativos $71,12400  $71,12400  $71,12400  $71,12400  $71,12400  $71,124.00
Cafeterfa $19,269.00 | $19,269.00 $19,269.00 $19,269.00 | $19,260.00 | $19,269.00
zgﬁtﬁ? de | 62305500 | $2305500 | $23.055.00 | $23,05500 | $23055.00 | $23,055.00
Productos y
Servicios $26,800.00 | $26,800.00 $26,800.00 $26,800.00 | $26,800.00 | $26,800.00
académicos
Marketing,
Promocién, $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00
RRSS
Sueldos $13,00000  $13,000.00  $13,000.00  $13,000.00  $13,000.00  $13,000.00
gﬁ:{gﬂgr d | 500000 | $8000.00 $8,000.00 $8,000.00 $8,000.00 $8,000.00
Atencion $5,000.00 | $5,000.00 $ 5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00
cafeteria
Otros gastos $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Software de $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

warede | $0.00

administracion
Punto de venta | $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
(Scanner
Maguina de $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
café
Ingresos $104,456.25 $104,456.25  $104,456.25  $104,456.25 $104,456.25  $ 104,456.25
Costos $84,124.00  $84,124.00 $84,124.00 $84,12400  $84,124.00  $84,124.00
Ganancia $20,332.25  $20,332.25 $20,332.25 $20,33225  $20,33225  $20,332.25
Ganancia $87,325.75  $107,65800  $127,990.25  $148,322.50  $168,654.75  $188,987.00
acumulada
Porcentaje de ) go, 19% 19% 19% 19% 19%
ganancia

Fuente: Elaboracién propia.

Anual

$ 1,253,475.00
$ 477,984.00
$373,491.00

$ 402,000.00

$ 853,488.00
$231,228.00
$ 276,660.00

$ 321,600.00

$ 24,000.00

$0.00
$ 24,000.00
$ 156,000.00

$96,000.00

$ 60,000.00
$0.00

$ 55,000.00
$5,000.00

$ 15,000.00
$ 20,000.00
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8.4.3 PROYECCION DE INGRESOS ANUALES

Con base en los datos del apartado anterior, las siguientes tablas muestran la corrida financiera de 5

afios que especifica los escenarios que comprenden cada uno de los meses de la mencionada

temporalidad.

Tabla 12. Proyeccion de Ingresos anuales, corrida financiera a cinco afios 1/2.

Afio 1 Afio 2 Afno 3
Biferencia Anualizado Biferencia Anualizado
Anual Anual
Anual
Crecimiento anual 8% 8%
(Ingreso)
Inflacion (costos) 5% 5%
Ingresos Operativos $ 1,253,475 $100,278.00 $1,353,753.00  $108,300.24  $1,462,053.24
Cafeteria $ 477,984 $38,238.72 $516,222.72 $41,297.82 $557,520.54
Productos de identidad $ 373,491 $29,879.28 | $403,370.28 $32,269.62 $435,639.90
Productos y Servicios $ 402,000 $32,160.00 | $434,160.00 $34,732.80 | $468,892.80
académicos
Costos y Gastos Totales $ 1,064,488.00 $1,065,212.40 $1,118,473.02
Costos Operativos $853,488.00 $42,674.40  $896,162.40 $44,808.12 $940,970.52
Cafeteria $231,228.00 $11,561.40 | $242,789.40 $12,139.47 $254,928.87
Productos de identidad $276,660.00 $13,833.00 | $290,493.00 $23,239.44 $313,732.44
Productos y Servicios
académicos $321,600.00 $16,080.00 | $337,680.00 $27,014.40 $364,694.40
'F\Q"Srskse“”g’ Promocion, $24,000.00 $1,200.00 | $25,200.00 $2,016.00 | $27,216.00
Sueldos $156,000.00 $7,800.00 $163,800.00 $8,190.00 $171,990.00
Operador de cafeteria $96,000.00 $4,800.00 $100,800.00 $5,040.00 $105,840.00
Atencion cafeteria $60,000.00 $3,000.00 $63,000.00 $3,150.00 $66,150.00
Gastos de Oficina $55,000.00 $5,250.00 $5,512.50
Software de
administracion $5,000.00 $250.00 $5,250.00 $262.50 $5,512.50
Punto de venta (Scanner) $15,000.00
Magquina de café $20,000.00
Refrigerador $15,000.00
Utilidades
Porcentaje de ganancia 84.92% 127.09% 130.72%
Ganancia $188,987.00 $288,540.60 $343,580.22
Ganancia acumulada $188,987 $477,528 $821,108

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 13. Proyeccion de Ingresos anuales, corrida financiera a cinco afios 2/2.

Afio 4 Afio 5
Pl e Anualizado DA Anualizado
Anual Anual

Crecimiento anual 8% 8%
(Ingreso)
Inflacion (costos) 5% 5%
Ingresos Operativos $116,964.26  $1,579,01750  $126,321.40 $1,705,338.90
Cafeteria $44,601.64 $602,122.18 $48,169.77 $650,291.96
Productos de identidad $34,851.19 $470,491.09 $37,639.29 $508,130.38
Productos y Servicios $37,511.42 | $506,404.22 $40,512.34 $546,916.56
académicos
Costos y gastos totales $1,174,396.67 $1,233,116.50
Costos Operativos $47,048.53 $988,019.05 $49,400.95 $1,037,420.00
Cafeteria $12,746.44 | $267,675.31 $13,383.77 $281,059.08
Productos de identidad $25,098.60 $338,831.04 $27,106.48 $365,937.52
Productos y Servicios $29,175.55 | $393,869.95 $31,509.60 $425,379.55
académicos
Marketing, Promocion, | $2,177.28 $29,393.28 $2,351.46 $31,744.74
RRSS
Sueldos $8,599.50 $180,589.50 $9,029.48 $189,618.98
Operador de cafeteria $5,292.00 $111,132.00 $5,556.60 $116,688.60
Atencion cafeteria $3,307.50 $69,457.50 $3,472.88 $72,930.38
Gastos de Oficina $5,788.13 $6,077.53
Software de $275.63 $5,788.13 $289.41 $6,077.53
administracion
Punto de venta (Scanner)
Maquina de café
Refrigerador
Utilidades
Porcentaje de ganancia 134.45% 138.30%
Ganancia $404,620.83 $472,222.39

$1,225,729 $1,697,951

Ganancia acumulada

Fuente: Elaboracién propia.




8.5 RETORNO DE INVERSION Y UTILIDADES TOTALES

El ROI es la sigla en inglés de “Return On Investment”, cuya traduccion al espaiol es “retorno de la
inversion”. ES una métrica usada para saber cunto la empresa gano a través de sus inversiones. Para
calcular el ROI es necesario levantar los ingresos totales, sustraer de estos los costos y, finalmente,
dividir ese resultado por los costos totales.

En este sentido, y haciendo énfasis en la tabla del apartado anterior (Proyeccién anual de 5 afios) la
cual nos muestra que al manejar las inversiones y ganancias como se han proyectado, ademas de
llevarlas bajo una planeacion estratégica ideal, lograremos obtener el retorno de la inversion en el
primer afio del emprendimiento con la cantidad de $188,987.00 (Ciento ochenta y ocho mil,

novecientos ochenta y siete pesos M.N. 00/100).

Ademas, y teniendo en cuenta el escenario conservador de la corrida financiera a cinco afos
lograremos obtener las utilidades de la siguiente manera, teniendo en cuenta que nuestra inversion

total inicial fue de, $139,124.00 (Ciento treinta y nueve mil, ciento veinticuatro pesos M.N. 00/100).

Tabla 14. Utilidades Totales.

Utilidad Bruta $1,697,951.04
IVA 16% (impuestos) | $271,672.17
Utilidad Neta $1,426,278.88

Fuente: Elaboracién propia.

8.6 LISTOS PARA EMPRENDER

De manera positiva se puede concluir que, al comenzar estableciendo una idea de negocio
noble respecto a los precios que se enfocan principalmente en un mercado potencial formado
en su mayoria por estudiantes, se decidid manejar una rentabilidad del 35% sobre sus precios
finales, y con base en ello se logr6 encontrar la viabilidad financiera bajo los parametros del
estudio que refleja este capitulo. Ademas se lograria llegar a consolidar un ecosistema de
negocio y finanzas sostenibles, como se propone en los objetivos especificos de este

proyecto.
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CAPITUE

ENFOQUE HACIA LA SOSTENIBILIDAD



9.1 PROYECTO SOSTENIBLE

La planificacion de los proyectos no debe estar solamente enfocada hacia la rentabilidad
econdmica, sino que la inclusion del cuidado del medio ambiente y el bienestar social son
parte integral de los mismos, con lo que se tienen mejores posibilidades de obtener recursos

para su financiacion (Sejenovich, 2020, como se citd en Manzano, Pefiaranda y Luna, 2021).

Coincidiendo con el pensamiento de los autores mencionados, podemos concluir que un
proyecto preocupado por la sostenibilidad busca satisfacer las necesidades de sus
consumidores, sin poner en riesgo las posibilidad y suficiencia de las nuevas y futuras
generaciones, asegurando la proporcién entre el desarrollo econdémico, la preservacion del
medio ambiente, y el bienestar de la sociedad. Por ello, entendemos que este proyecto para
adentrarse y volverse sostenible debe considerar, entonces, los aspectos que se alinean con
sus caracteristicas, y para lograrlo, se proponen los aspectos clave y sus dimensiones en el

siguiente apartado.
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9.2 ASPECTOS CLAVE DE LA SOSTENIBILIDAD

lustracion 58. Aspectos Clave de la Sostenibilidad.

Dimension Ambiental

Se prepone mantener campafias de ahorro de agua, energia
eléctrica y moderar los materiales impresos, el uso de tinta y
papel en los procesos sustantivos de la tienda.

Asimismo, se fomentara la separacion de basura, y
contaremos con espacios libres de tabaco.

Dimensioén social

Se propone la integracion de personas con discapacidad, dando
paso a la diversidad e inclusion social. Asimismo, trabajar de
manera ética bajo conductas y estandares de responsabilidad,
haciendo menos probable que se produzcan quejas y
publicidad negativa, aumentando asi la sostenibilidad a largo
plazo.

Dimension Econdmica

Se propone generar ganancias econémicas a mediano y largo

plazo, reducir costos, optimizar procesos, generando el @3
crecimiento e impulso a nuevos productos, mercados Yy C:':V
consumidores.

De esta manera se genera confianza, transparencia y adhesion
de nuevos proveedores.
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Materiales

Se propone la no utilizacién de bolsas, y de ser necesarias que
sean fabricadas de materiales biodegradables.

Del mismo modo, se buscard encontrar siempre que los
articulos estén fabricados con materiales que afecten lo menos
posible al ambiente, y que sean amables con el planeta.

Etica

Se propone la transparencia de todos sus procesos, y
actividades, asi como la certificacion de los mismos.
q

Del mismo modo, el acceso libre a la informacion, asi
como el cumplimiento normativo al que por disposiciones
de ley este sujeto el funcionamiento de la tienda.

Fuente: Elaboracion propia.

Por consiguiente, se puede concluir que al inferir en el camino de una gestion responsable,
en este caso del proyecto de la tienda de identidad universitaria, el negocio mejorara sus
procesos tanto internos como externos, y en este sentido se podran ir localizando otros
factores clave que la lleven a su consolidacion y al impacto positivo en la sociedad, el medio

ambiente y la economia.
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CAPITUL

CONCLUSIONES FINALES Y
RECOMENDACIONES



10.1 CONCLUSIONES

Este proyecto que responde a la creacion del Modelo de Negocio para Comercializar los
Productos y Servicios que Integraran la Tienda de identidad UAEM, logra detectar
oportunidades de amplio impacto segun el estudio que se llevd a cabo, ya que permitio
identificar que la creacion de una tienda fisica que se apoyara en las herramientas digitales
mas actuales (Web y Metaverso) constituye una idea de negocio viable de emprendimiento,
y que la creacion de una inteligencia de mercado que brinde la oportunidad de comercializar
desarrollos universitarios, afianza la obtencion de resultados excelentes respecto a los

objetivos planteados.

Conjuntar el uso de las Redes Sociales, el mundo virtual web y el Metaverso como
herramientas del marketing, permitird Ilegar a mas clientes potenciales, ya que la Imagen
Corporativa y la planeacién estratégica del proyecto estan alineadas con los perfiles y
preferencias de dichos consumidores, las cuales marcan los parametros para el desarrollo y

aplicacion de nuevas estrategias.

En temas financieros, y partiendo desde una inversion razonable, se logro establecer precios
gue se ajustan a la economia de nuestro segmento de mercado, bajo un porcentaje de ganancia
que genera dividendos en el primer afio de operaciones. Cabe destacar que la
comercializacion de Proyectos universitarios y el negocio ancla de la cafeteria juegan un
papel muy importante para lograr la consolidacion de indicadores de calidad positivos en

materia financiera.

Por lo anterior, podemos concluir de manera general que el proyecto desarrollado a favor de
la Universidad Auténoma del Estado de Morelos y todos los que la constituyen, impactara
en el reforzamiento de la identidad y el sentido de pertenencia a traves de fundamentos y

conocimientos innovadores.
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10.2 RECOMENDACIONES

La principal recomendacion que se puede hacer es que se impulse la creacion de la tienda
virtual ( a través del mundo Web y el Metaverso) ya que al utilizar una tienda virtual como
herramienta de ventas permitira aumentar la rentabilidad del negocio, asi como el alcance y

difusion global de la marca UAEM.

Utilizar este proyecto como base fundamental para el desarrollo de la Tienda de Identidad
que se establecera dentro del Campus Norte en Ciudad Universitaria, ya que esta tienda
fungiria como la tienda central de la cual se pueden desprender sucursales que estarian
albergadas en las diferentes unidades académicas que estan distribuidas en todo el Estado de

Morelos como puntos de venta oficiales.

Trabajar en la mejora continua de los procesos sustantivos de la tienda, sin olvidar que las
tecnologias seran una de las herramientas mas importantes para que esto se pueda dar, con
ello, estariamos dando paso en todo momento a la innovacion, lo que representa seguir

avanzando hacia la consolidacion de la tienda.

Convocar a estudiantes e investigadores a comercializar los productos y servicios de su
autoria dentro de la tienda. Estas acciones no solamente incentivaran la investigaciéon y
produccion cientifica, sino que demas impulsaran el desarrollo y fortalecimiento de la
Universidad Autonoma del Estado de Morelos.

Y por ultimo que este proyecto sirva para desprender otros temas de tesis que puedan escalar

y hacer un proyecto mas grande y solido.
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ANEXOs




ANEXO 1

Encuesta

A continuacion se presentan unas seria de preguntas, respecto al tipo de productos que adquiere
con mayor frecuencia entorno a sus actividades académicas con relacion a la institucion:

Con esta encuesta se pretende explorar tus intereses en los productos de caracter académico: Tu
opinidn es muy importante para fundamentar teorias y los datos sobre una investigacion.

La encuesta es andnima, contestarla te llevara poco tiempo, gracias.

Datos iniciales:

SEXO: F M EDAD: anos

Ocupacion: Estudiante ( ) Docente ( ) Administrativo ( )

1. ¢Usas el comercio fisico y virtual para realizar tus compras de caracter académico? Si__, No

2. ¢Conoces alguna pagina o aplicacion donde puedas adquirir productos académicos
universitarios? Si__, No

3. ¢ Te gustaria adquirir productos y servicios académicos en una pagina web de la universidad?
Si_ ,No___

4. Usas las redes sociales para adquirir producto y servicios académicos Si__, No

5. ¢(Conoces el Metaverso? Si_ ,No___

6. ¢ Te gustaria realizar compras académicas a través del metaverso? Si__, No

7. ¢Qué productos académicos te gustaria poder comprar en una pagina web? Marca con una X tus
respuestas:
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e Libretas ()

e Cuadernos ( )

e Lépices ()

e Boligrafos ()

e Carpetas ()

e Marcadores ( )

e paquetes de equipo geométrico ( )
e Calculadoras ( )

e Uniformes ( )

e Carpetas ()

e Termos ()

e Agendas ()

e Boligrafos ()

e Calendarios ()

e Memoria USB ()

e Llaveros ()

e Souvenirs ()

e Ropa institucional ( )
e Tazas ()

e Organizadores ( )

8. ¢Cuando compras algun producto académico, comprarias algin otro producto

relacionado con este en la misma compra? Si__, No__

9. ¢Con que frecuencia realizas compras de productos académicos? Semanal__,

Quincenal__, Mensual__, Semestral__, anual__

10. ¢Cuanto gasta en promedio en la compra de productos académicos? Pesos Mexicanos:

Menos de 50, entre 50 -100__, entre 100 -200__, entre 200 - 400. ___, mas de 400

129



ANEXO 2

Nota de remision de la Tienda Universitaria

TIENDA UNIVERSITARIA
UAEM

Exclusivo uso interno

—100%

Dependencia

Fecha de expedicion

Cantidad Concepto Precio unit. Subtotal

O Tarjeta O Recurso autogenerado
O Efectivo O Gasto corriente
O Otros fondos O Cheque, N°

Importe con letra
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ANEXO 3

Cabe destacar que, mientras este proyecto se desarrollaba en sus diferentes vertientes se

llevaban a cabo las acciones reales, tomando como base fundamental los datos de se iban
obteniendo en esta tesis.

Invitacion a la Reinauguracion de la Biblioteca Galeria Miguel Salinas, espacio que
alberga la Tienda de Identidad UAEM.

Bibiloteca/
Galeria
Miguel Salinas

La Universidad Auténoma del Estado de Morelos
le hace una atenta invitacion
a la reinauguracién de

la Biblioteca GaleriaMiguel Salinas.

Lunes 5 de junio a las 9:30,

Calle Ignacio Rayon, Num. 7, Col. Centro.

e enty

S Il o
Jiilloss)iN o,
°"=a=o%g E

“,
",

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL
ESTADO DE MORELOS
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ANEXO 4

Reinauguracion y develacion de la Placa de la Biblioteca Galeria Miguel Salinas, por
parte del Rector de la UAEM, su Gabinete de Trabajo, y como invitado especial el
Presidente Municipal de Cuernavaca.
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ANEXO 5

Fotografias del resultado final de la Tienda de Identidad dentro de la Biblioteca
Galeria Miguel Salinas.

! ?q Bibliotec /
I Galeria

MM%’UB [ Sali inas
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ANEXO 6

Fotografia de los aparadores de Productos de Identidad Universitaria.
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ANEXO 7

Fotografia del Estand de Libros a la Venta.
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ANEXO 8

Fotografia de las instalaciones de la Cafeteria y su Equipo Operativo.
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