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Resumen 

La investigación explora la propuesta del modelo de negocio canvas y su crecimiento 

empresarial en una empresa educativa de Trujillo. A través de una metodología 

cuantitativa, descriptiva y no experimental, se aplicaron encuestas a 10 empresarios 

y 10 trabajadores del sector. Los hallazgos indican que este modelo de negocio 

favorece la expansión comercial y la rentabilidad, enfatizando el uso eficiente de 

recursos propios y el establecimiento de alianzas estratégicas. Se concluye que la 

aplicación de la propuesta con metodología CANVAS es efectiva para fortalecer la 

estructura empresarial y alcanzar un crecimiento sostenible. 

Palabras Clave: Business model canvas (bmc), crecimiento empresarial, innovación, 

emprendimiento, estrategia empresarial, metodología canvas, desarrollo 

sostenible, educación empresarial, modelo de negocio, toma de decisiones. 
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Abstract 

This research explores the proposal of the Business Model Canvas and its impact on 

business growth in an educational company in Trujillo. Through a quantitative, 

descriptive, and non-experimental methodology, surveys were conducted with 10 

entrepreneurs and 10 workers in the sector. The findings indicate that this business 

model promotes commercial expansion and profitability, emphasizing the efficient use 

of own resources and the establishment of strategic alliances. It is concluded that the 

application of the canvas methodology is effective in strengthening the business 

structure and achieving sustainable growth. 

Keywords: Model Canvas (BMC), business growth, innovation, 

entrepreneurship, business strategy, canvas methodology, sustainable 

development, educational business, business model, decision making. 
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I. INTRODUCCIÓN

En el entorno empresarial contemporáneo, caracterizado por un sistema altamente 

competitivo y dinámico, los emprendedores enfrentan desafíos persistentes para 

alcanzar el éxito y promover el crecimiento sostenible de sus negocios en áreas clave 

como la estrategia, operaciones, tecnología y gestión del talento humano (Romero et 

al., 2020). Según un estudio reciente publicado en el Journal of Entrepreneurship 

Education, los emprendedores frecuentemente encuentran dificultades significativas 

al intentar desarrollar modelos de negocio innovadores y escalables, necesarios para 

crecer y mantenerse competitivos en el mercado actual (Huang et al., 2019). 

En este contexto, Lozano et al. (2022) señalaron que el Business Model Canvas 

(BMC) se distingue por su capacidad para crear, entregar y capturar valor al adoptar 

una perspectiva de Desarrollo Sostenible (DS) por lo que este estudio se centró en el 

Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) ocho, que promueve el trabajo decente y el 

crecimiento económico visto también como un modelo de negocio orientado hacia el 

crecimiento sostenible puede crear oportunidades de empleo, mejorar las habilidades 

de la fuerza laboral y contribuir a la prosperidad económica regional, alineándose con 

los objetivos clave de la Agenda 2030 para el desarrollo sostenible (Zott et al., 2019). 

Así mismo, el Business Model Canvas (BMC) se destacó como una herramienta 

importante para el desarrollo empresarial cuyo modelo favoreció la toma de 

decisiones informadas y la adaptación a los cambios del mercado. Según Sánchez 

Vázquez (2016), ello permitió vincular el diseño del modelo de negocio con la 

información recopilada, mejorando así la toma de decisiones estratégicas. Ortiz 

Cordero (2023) analizó cómo los elementos del BMC se relacionaban con el aumento 

en el nivel de ventas. Zott et al. (2019) señalaron que las empresas debían 

implementar modelos de negocios innovadores y escalables que generaran valor para 

todas las partes interesadas. 

A nivel internacional, Huang et al. (2019) señalaron que aproximadamente el 70% de 

las empresas fracasan en sus primeros años debido a la ausencia de un modelo de 

negocio sólido destacando que los emprendedores con un modelo bien definido tienen 



2 

un 30% más de probabilidades de crecer. Esto resalta la importancia de una 

planificación adecuada y su impacto en la supervivencia empresarial. Ruiz Ramírez 

et al. (2024) identificaron que en la industria audiovisual de Bogotá, el uso del 

Business Model Canvas (BMC) revela tanto oportunidades de crecimiento como 

desafíos en los modelos de negocio existentes sugiriendo que las empresas enfrentan 

dificultades para identificar patrones y oportunidades sin el soporte adecuado del 

modelo. Lopes et al. (2023) encontraron que los emprendedores brasileños solo 

adoptan el BMC si perciben su mercado como estático, prefiriendo confiar en su 

experiencia en mercados dinámicos. Wigboldus et al. (2020) destacaron que la falta 

de comprensión compartida entre partes interesadas en transiciones hacia la 

sostenibilidad puede dificultar estos procesos mostrando la necesidad de 

herramientas que faciliten la interacción y la sostenibilidad. Gaspareto y Henriqson 

(2020) identificaron una brecha en la literatura sobre el análisis de modelos de negocio 

desde una perspectiva sistémica proponiendo un método para mejorar la comprensión 

y el análisis competitivo. Carvalho et al. (2019) revelaron que el BMC está 

reemplazando al plan de negocios tradicional en incubadoras debido a su flexibilidad 

y capacidad para gestionar la innovación. Sánchez Vázquez et al. (2016) propusieron 

que la combinación del Balanced Scorecard (BSC) y el BMC puede mejorar la gestión 

estratégica de los emprendedores. Finalmente, Félix et al. (2006) señalaron que las 

PYMEs enfrentan limitaciones estructurales que afectan su competitividad y 

crecimiento, reflejando la necesidad de superar barreras internas para contribuir al 

empleo y al desarrollo económico 

A nivel nacional, Olarte et al. (2023) y Artigas y Vega (2023) identificaron que las 

empresas peruanas enfrentan dificultades significativas en su crecimiento, tales 

como: el acceso a financiamiento, falta de liquidez e ineficiencias en la gestión de 

recursos. Además, subrayaron la importancia de adoptar técnicas emergentes y la 

innovación abierta para mantener la competitividad evidenciando la necesidad de 

estrategias adaptativas en el entorno empresarial peruano. Gonzales Centon et al. 

(2023) encontraron que el crecimiento empresarial está directamente relacionado con 

la rentabilidad económica en MYPES comerciales, sugiriendo que un incremento en 

el crecimiento empresarial puede mejorar la rentabilidad. Campos et al. (2023) 

resaltaron la creciente importancia de los startups en Perú y la necesidad de apoyo 

para estos emprendimientos, destacando el rol crucial del Business Model Canvas 
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(BMC) en el desarrollo de proyectos emprendedores y la necesidad de promover su 

difusión. Macha et al. (2023) revelaron que los emprendedores tienen distintos niveles 

de conocimiento del BMC, lo que afecta su uso efectivo y su comprensión del modelo, 

mostrando la necesidad de mejorar la capacitación y la aplicación del BMC entre 

emprendedores. Finalmente, Varona y Gonzales (2021) evidenciaron que una 

distribución desigual del ingreso afecta negativamente el crecimiento empresarial 

sugiriendo que la desigualdad de ingresos puede ser un obstáculo para el crecimiento 

económico en Perú. 

 

Según lo detallado anteriormente se observó que la empresa educativa en Trujillo se 

encontró ante el desafío de impulsar su crecimiento empresarial en un mercado 

competitivo y en constante cambio. La falta de un modelo de negocio claro y adaptado 

al contexto local, junto con una propuesta de valor poco diferenciada, resultaron en 

una asignación ineficiente de recursos y una resistencia al cambio que obstaculizaron 

su capacidad para mantenerse relevante y competitiva. Abordar estas deficiencias fue 

crucial para garantizar su viabilidad a largo plazo y su contribución continua al 

desarrollo educativo en la región. 

 

Por lo consecuente se planteó la pregunta principal de este estudio la cual fue: ¿La 

propuesta del modelo de negocio de la metodología CANVAS mejorará el crecimiento 

empresarial de una empresa educativa? 

 

Por lo cual la investigación proporcionó una justificación teórica, práctica, 

metodológica y social para impulsar el crecimiento empresarial en contextos 

específicos. La justificación teórica se basó en el BMC de Osterwalder y Pigneur 

(2010), que estructuró el modelo de negocio en nueve bloques clave, y en la Teoría 

del Valor de Porter (1985), que organizó actividades para crear valor diferencial. La 

justificación metodológica se fundamentó en la recolección de datos empíricos y el 

uso de métodos adecuados, lo que aseguró un análisis detallado de la relación entre 

los elementos estudiados y el crecimiento empresarial, fortaleciendo la validez y 

confiabilidad de los resultados (Hair et al., 2022). La justificación práctica permitió 

descubrir nuevas áreas de estudio y desarrollar hipótesis y modelos innovadores 

(Cuervo et al., 2022). Finalmente, la justificación social destacó el impacto del 

crecimiento empresarial en el desarrollo económico y la creación de empleo. La 
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investigación también se apoyó en la Teoría del Crecimiento de Ansoff (1957), que 

clasificó las estrategias de expansión en orgánicas e inorgánicas, y en el Modelo de 

Crecimiento de Greiner (1972), que describió la evolución empresarial en etapas, 

subrayando la importancia de la flexibilidad y adaptación estratégica. Estos enfoques 

ofrecieron un marco integral para optimizar el negocio y el crecimiento. 

Para este estudio se planteó como objetivo principal desarrollar una propuesta de 

modelo de negocio utilizando la metodología canvas para potenciar el crecimiento 

empresarial de una empresa educativa en Trujillo, 2024. Con el fin de alcanzar este 

propósito se establecieron varios objetivos específicos: el primer objetivo fue analizar 

el estado actual de las empresas del entorno educativo en términos de su modelo de 

negocio en Trujillo, 2024; el segundo objetivo consistió en identificar las áreas clave 

de mejora y las oportunidades de crecimiento dentro de la empresa educativa en 

Trujillo, 2024; el tercer objetivo fue diseñar un BMC adaptado a las necesidades y 

características particulares de la empresa educativa en Trujillo, 2024; finalmente, el 

cuarto objetivo específico se centró en proyectar el impacto potencial del BMC en el 

crecimiento futuro de la empresa educativa en Trujillo, 2024.  

Carvalho et al. (2019) investigaron porqué los incubadores de negocios (BINCs) están 

sustituyendo el plan de negocios tradicional por el Business Model Canvas (BMC) en 

la creación y aceleración de startups. El estudio se centró en incubadoras de Brasil 

(Supera) y Portugal (Fabrica) utilizando un enfoque cualitativo con estudios de caso y 

datos recolectados mediante entrevistas y datos secundarios. El análisis de contenido 

asistido por el software ATLAS.ti mostró que el BMC proporciona grandes 

oportunidades para el desarrollo de nuevos negocios gracias a su flexibilidad, facilidad 

de uso y capacidad para gestionar la innovación y comunicar la lógica del negocio. 

Félix et al. (2006) en España realizaron un análisis empírico para identificar los 

factores que condicionan el crecimiento de las PYMEs. Con una muestra de pequeñas 

y medianas empresas de la Unión Europea, el estudio utilizó una revisión bibliográfica 

y análisis de datos secundarios, enfocándose en factores internos y externos que 

influyen en el crecimiento empresarial. Los resultados indicaron que las PYMEs 

enfrentan limitaciones estructurales que afectan su competitividad pero muestran una 

inclinación hacia el crecimiento para superar estas barreras y contribuir 

significativamente a la creación de empleo. 
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Lopes et al. (2023) en su estudio BMC y Emprendedores Dilemas en la Práctica 

Gerencial investigaron cómo los emprendedores brasileños usan el BMC en su 

gestión diaria. El objetivo fue evaluar el uso del BMC por emprendedores capacitados. 

Utilizando un enfoque cualitativo, entrevistaron a micro y pequeños empresarios. Los 

resultados mostraron que los empresarios adoptaban el BMC en mercados estáticos, 

mientras que en mercados dinámicos preferían depender de su experiencia práctica. 

Concluyeron que la percepción del entorno competitivo era crucial para determinar su 

actitud hacia el uso del BMC. 

Ruiz Ramírez et al. (2024) en Colombia analizaron el uso del BMC en la industria 

audiovisual de Bogotá. Utilizando un método mixto y entrevistas con gerentes de 32 

empresas e instituciones, desarrollaron conceptualmente los nueve bloques del BMC 

para analizar datos empíricos. Esto reveló oportunidades de crecimiento y desarrollo, 

identificando patrones en los modelos de negocio existentes. 

Wigboldus et al. (2020) del Centro de Desarrollo de Wageningen presentaron un 

canvas de delimitación estratégica y un proceso de facilitación asociado para mejorar 

el entendimiento entre partes interesadas. El objetivo fue facilitar la interacción en 

transiciones hacia la sostenibilidad. Aplicaron este método en casos relacionados con 

transiciones del sistema alimentario en Perú, Etiopía y Bangladés. Concluyeron que 

el lienzo y el enfoque de facilitación eran útiles en diversos contextos, ofreciendo 

oportunidades para complementar metodologías existentes y mejorar su eficacia en 

procesos de múltiples partes interesadas. 

Sánchez Vázquez et al. (2016) en España propusieron una metodología para conectar 

el modelo Canvas con el Balanced Scorecard (BSC), facilitando a los emprendedores 

la implementación y gestión de sus estrategias empresariales. El estudio incluyó un 

análisis teórico y empírico basado en datos recopilados durante sesiones de 

formación y asesoramiento con emprendedores, además de clases de posgrado. La 

muestra del estudio consistió en emprendedores participantes en estas actividades. 

Las técnicas incluyeron el análisis de la literatura y la aplicación práctica de Canvas y 

BSC. Concluyeron que la combinación de BSC y Canvas ayuda a traducir ideas de 

negocio en objetivos claros y medibles, mejorando la gestión y aumentando la 

probabilidad de éxito. 
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Varona y Gonzales (2021) en Perú investigaron cómo los factores de distribución del 

ingreso influyen en el crecimiento empresarial entre 1985 y 2017, utilizando un diseño 

de métodos mixtos y un modelo ARDL. Analizaron datos de series de tiempo y 

econometría para evaluar la relación entre el PIB per cápita y la distribución de 

ingresos. Los resultados mostraron que un PIB per cápita bajo y un crecimiento 

empresarial lento afectaron negativamente la distribución de ingresos, con una 

relación en forma de W en lugar de la U invertida de Kuznets. A pesar del crecimiento 

económico anual promedio del 1.98%, la desigualdad en la distribución de ingresos 

se mantuvo alta, con un coeficiente de Gini de 0.63. La educación contribuyó a una 

mejor distribución del ingreso, mientras que la transición a una economía de libre 

mercado y la disponibilidad de recursos naturales incrementaron la desigualdad. 

Concluyeron que la relación entre el PIB per cápita y la desigualdad de ingresos tiene 

implicaciones significativas para el crecimiento empresarial. 

Gonzales Centon et al. (2023) en su estudio La relación entre el crecimiento 

empresarial y la rentabilidad de una MYPE del rubro comercial en Arequipa, Perú 

analizaron cómo el crecimiento empresarial se relaciona con la rentabilidad de micro 

y pequeñas empresas (MYPE) en el sector comercial durante 2018-2022. Utilizando 

un diseño metodológico cuantitativo y descriptivo, la muestra incluyó 325 MYPES 

comerciales de Arequipa, de las cuales se seleccionaron 35. Emplearon encuestas y 

análisis estadísticos como la correlación de Pearson y regresión lineal. Los resultados 

indicaron una correlación significativa entre el crecimiento empresarial y la 

rentabilidad económica, con un coeficiente de 0.845, sugiriendo que un incremento 

en el crecimiento empresarial se relaciona directamente con un aumento en la 

rentabilidad económica, explicando el 68.1% de la variabilidad en la rentabilidad. 

Gaspareto y Henriqson (2020), en su proyecto de investigación realizado en Brasil, 

propusieron un método pragmático para analizar modelos de negocio desde la 

perspectiva del sistema de actividades. El objetivo general del proyecto fue cubrir una 

brecha en la literatura proporcionando una solución prescriptiva para el análisis de 

modelos de negocio. Utilizando un enfoque de Investigación en Ciencia del Diseño, 

llevaron a cabo un estudio de casos múltiples con cuatro empresas. Las técnicas 

empleadas incluyeron entrevistas semiestructuradas, análisis de documentos y 
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observaciones. Los resultados cualitativos demostraron que el método desarrollado 

facilitaba la comprensión sistémica de los modelos de negocio y ofrecía herramientas 

visuales útiles para la comunicación y el análisis competitivo. 

Campos et al. (2023) llevaron a cabo un estudio en el cual examinaron las propuestas 

de startups en Bagua, Perú. Utilizando una metodología que implicaba revisión 

documental de 28 documentos del periodo de 5 años, incluyendo artículos científicos 

y datos de organizaciones reconocidas, seleccionaron cinco casos de estudio para su 

análisis. Las técnicas de análisis cualitativo se centraron en evaluar el desarrollo de 

los modelos de negocio Canvas. Como resultado, el estudio resaltó la creciente 

importancia de los startups en Perú y la necesidad de apoyar estos emprendimientos, 

haciendo hincapié en el papel fundamental de los inversores ángeles y la utilidad del 

BMC en el desarrollo de proyectos emprendedores además detalla que el modelo 

Canvas resulta esencial para los emprendedores en el desarrollo de sus proyectos, y 

se sugiere promover su difusión en el ámbito académico. 

Macha et al. (2023) llevaron a cabo un estudio en el cual exploraron la relación entre 

las cuatro áreas principales del modelo de negocio de los emprendedores y el 

Business Model Canvas (BMC) desde un enfoque sistémico. Utilizando un diseño no 

experimental con alcance descriptivo y correlacional, los investigadores recolectaron 

datos de una muestra de 181 emprendedores mediante cuestionarios. Los resultados 

del estudio revelaron una relación de dependencia entre las cuatro áreas del negocio 

y el BMC, mostrando una asociación positiva y significativa entre ellas. En la 

conclusión, se encontró que el 34.3% de los emprendedores tiene una comprensión 

básica del BMC, el 34.8% posee una representación intermedia, y el 30.9% presenta 

un conocimiento alto del modelo. En relación con la interfaz con el cliente, el 76.2% 

de los emprendedores cuenta con conocimientos que varían entre básicos e 

intermedios. En el área de producto, el 74% de los emprendedores también se 

encuentra en el rango de conocimientos básicos a intermedios. En términos de 

gestión de infraestructura, el 66.8% de los emprendedores muestra una competencia 

básica a intermedia. Finalmente, en lo que respecta a los aspectos financieros, el 

77.3% de los emprendedores tiene un nivel de conocimiento que oscila entre básico 

e intermedio. 
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Como teorías bases de esta investigación se mencionó a Osterwalder y Pigneur 

(2010) ofrece una representación visual y estructurada del modelo de negocio 

mediante nueve bloques esenciales, tales como la propuesta de valor, los segmentos 

de clientes, los canales de distribución, y las relaciones con clientes. Este enfoque 

permite a las empresas visualizar cómo crean, entregan y capturan valor, facilitando 

la identificación de áreas clave para la innovación y mejora continua. Además, la 

Teoría del Valor de Porter (1985) complementa este modelo al enfatizar cómo las 

actividades de una empresa deben organizarse para crear un valor diferencial, 

estableciendo una oferta única que se distinga claramente de la competencia. Esta 

combinación de enfoques proporciona un marco integral para entender y optimizar la 

lógica operativa y estratégica de una organización. 

Con respecto a la segunda variable se mencionó a la Teoría del Crecimiento Orgánico 

e Inorgánico de Ansoff (1957) clasifica las estrategias de expansión empresarial en 

crecimiento orgánico, que se basa en la reinversión y mejora interna mediante la 

optimización de procesos y la innovación de productos o servicios y crecimiento 

inorgánico que se logra a través de fusiones, adquisiciones y alianzas estratégicas 

para acceder rápidamente a nuevos mercados y tecnologías. Complementariamente, 

el Modelo de Crecimiento de la Empresa de Greiner (1972) proporciona un marco 

para entender cómo las empresas evolucionan a través de diferentes etapas de 

crecimiento, enfrentando y superando crisis específicas de cada etapa mediante la 

adaptación de sus estrategias. Estos enfoques combinados ofrecen una visión 

exhaustiva de las dinámicas del crecimiento empresarial, destacando la importancia 

de la flexibilidad y la adaptación estratégica para el desarrollo sostenido y exitoso de 

la organización. 

El informe abordó diversas definiciones del modelo de negocios en el ámbito 

empresarial destacando la conceptualización del modelo de negocios como una 

herramienta esencial que representa de manera simplificada la lógica con la que una 

organización genera valor tanto para sí misma como para sus clientes, según Gómez 

y Sánchez (2021). Según Gomis y Ceceña (2019), un modelo de negocio es un 

método para generar o proporcionar valor a los clientes, que abarca tanto los procesos 

organizacionales como la innovación constante, y se compone de nueve bloques que 

abarcan aspectos diversos como la propuesta de valor, los segmentos de clientes y 

los canales de distribución. Kotler y Armstrong (2022) subrayaron que la 
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segmentación de mercado es fundamental en el diseño de un modelo de negocio 

efectivo, permitiendo a las empresas identificar y satisfacer las necesidades 

específicas de los clientes para lograr una ventaja competitiva significativa. Marín 

Sanchiz et al. (2023) definieron la propuesta de valor como la promesa que una 

empresa hace a sus clientes para proporcionarles un producto o servicio distintivo y 

deseable que la diferencie de sus competidores, siendo crucial para la innovación y 

la sostenibilidad empresarial. Mejía (2019) describió el BMC como una metodología 

que visualiza de manera gráfica cómo una organización crea, entrega y captura valor 

a través de nueve bloques clave, incluyendo los canales, que son las vías a través de 

las cuales una empresa entrega su propuesta de valor a sus clientes, facilitando la 

distribución y comunicación efectiva. Ortiz y Gómez (2023) indicaron que los flujos de 

ingresos representan las fuentes de dinero que una empresa genera a partir de cada 

segmento de cliente, siendo vitales para la viabilidad y crecimiento económico del 

negocio. 

 

El crecimiento empresarial fue definido por Gómez et al. (2019) como el aumento en 

el tamaño y la capacidad de una empresa. Este crecimiento implicaba la expansión y 

el desarrollo sostenido de la empresa a lo largo del tiempo, que podía ser medido a 

través de diversos indicadores como el aumento en ingresos, ganancias, tamaño del 

mercado, número de empleados o la diversificación de productos y servicios (Malpica 

y Castro, 2022). Además, se asoció con la capacidad de la empresa para innovar y 

adaptarse creativamente a las demandas modernas resultando en un desarrollo 

positivo y sostenible dentro del mercado competitivo (Aranibar et al., 2022). Los 

autores concluyeron que este crecimiento es un proceso fundamental para la 

viabilidad y éxito a largo plazo de una empresa (Gómez et al., 2022; Aranibar et al., 

2022). 

 

A continuación, se abordaron las dimensiones de ingresos y ventas, participación del 

mercado y clientes, las cuales fueron fundamentales para llevar a cabo la 

investigación. Según González Gutiérrez (2023), los ingresos y las ventas se refirieron 

al dinero que una empresa recibía a través de sus actividades comerciales, 

habitualmente de la venta de bienes y servicios a los clientes. Las ventas fueron las 

transacciones específicas en las que se intercambiaba un producto o servicio por 

dinero u otro bien. De acuerdo con Rosales y Llanos (2021), las ventas constituyeron 
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una parte de los ingresos y se definieron como las transacciones en las que se 

intercambiaban bienes o servicios por dinero, destacando en su documento cómo la 

inversión en capacitación podía influir positivamente en las ventas por persona en las 

PyMES. Cardona et al. (2022) también abordaron que los ingresos se refirieron al 

dinero obtenido de actividades comerciales, especialmente de la venta de bienes y 

servicios, y subrayaron que las ventas fueron las transacciones en las que se 

intercambiaban bienes o servicios por dinero, siendo estos indicadores fundamentales 

en el contexto de equipos de ventas. 

La participación del mercado se relacionó tanto con la segmentación de mercados 

como con la estrategia comercial y gerencial, refiriéndose a la porción del mercado 

que una empresa poseía en comparación con sus competidores. Según Sánchez 

(2022), la segmentación de mercados permitió a las empresas enfocarse en 

segmentos más pequeños y rentables, lo que podía ser una estrategia para aumentar 

su participación en esos segmentos específicos. Por otro lado, Cardona et al. (2022) 

describieron la participación del mercado como el porcentaje de ventas totales en una 

industria generado por una empresa particular, sirviendo como una medida de la 

competitividad de dicha empresa dentro del mercado total. Aunque no mencionaron 

explícitamente el término participación del mercado, se infirió que las estrategias de 

ventas y marketing estaban orientadas a incrementar la cuota de mercado de la 

organización. Finalmente, González (2023) señaló que la participación de mercado 

fue el porcentaje de ventas totales en una industria generado por una empresa 

específica, lo cual indicó la presencia y el impacto de la empresa en su sector. En su 

estudio, se relacionó esta participación con la capacidad de la empresa para mantener 

y aumentar su base de consumidores frente a la competencia. 

Los clientes, definidos como los consumidores o compradores de los productos o 

servicios ofrecidos por una empresa (González, 2023), fueron una parte fundamental 

del proceso empresarial, siendo la principal fuente de ingresos para la empresa, 

enfatizando su papel en la gestión de ventas (Malpartida et al., 2023). Se subrayó que 

la satisfacción del cliente era esencial y que el comercio electrónico permitía una 

interacción más efectiva con ellos, lo que implicaba su relevancia en el éxito de las 

ventas en línea. Además, se sugirió que los clientes, según Mungaray et al. (2021), 

eran individuos o entidades que participaban en actividades económicas y tomaban 
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decisiones financieras, cuyo nivel de educación financiera podía influir en sus 

decisiones. Aunque no se ofreció una definición explícita se implicó que eran actores 

clave en el mercado financiero. Por último, Cardona et al. (2022) recalcaron que los 

clientes, como aquellos que adquirían bienes o servicios de una empresa, eran el 

enfoque central de las estrategias de ventas y marketing, donde su satisfacción 

jugaba un papel crucial en el éxito comercial. Se destacó la necesidad de que los 

equipos de ventas fueran receptivos a los cambios en las preferencias y los ingresos 

de los clientes para mejorar el rendimiento comercial. 

 

Con respecto a algunas teorías relacionadas al tema, de acuerdo con Chávez et al. 

(2018), el crecimiento dentro de una entidad se caracterizó como un esquema de 

avance continuo, lo que conllevaba la importancia de reconocer y comprender los 

elementos que lo promovían. El crecimiento orgánico implicaba un desarrollo interno 

mediante la reinversión en recursos propios, la mejora de procesos y la innovación en 

productos o servicios, mientras que el crecimiento inorgánico se lograba a través de 

métodos externos como fusiones, adquisiciones y alianzas estratégicas, que podían 

brindar acceso rápido a nuevos mercados y tecnologías. 

 

Asimismo, se planteó como hipótesis que la propuesta de modelo de negocio de la 

metodología CANVAS mejoraría el crecimiento empresarial de una empresa 

educativa.  
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II. METODOLOGÍA 

Para este estudio, se eligió un enfoque de investigación cuantitativo para abordar la 

pregunta de investigación, clasificándola como básica y propositiva además de ser 

teórica pura según el enfoque de Muntané Relat (2020), pero no experimental. Se 

seleccionó un diseño descriptivo para permitir una observación inicial de las 

relaciones entre variables sin manipulaciones controladas. 

 

El estudio se centró en dos elementos fundamentales: el modelo de negocio y el 

crecimiento empresarial, los cuales se exploraron mediante una investigación 

operacional. El modelo de negocios se conceptualizó como el proceso que guía a una 

empresa en la creación, entrega y captura de valor (Gomis y Ceceña, 2019). Se 

operacionalizó mediante nueve dimensiones que incluyeron la segmentación de 

mercado, la propuesta de valor, los canales, los clientes y las fuentes de ingresos. 

Esta variable se midió en una escala ordinal. 

 

Por otro lado, el crecimiento empresarial se definió como el proceso de expansión de 

las actividades comerciales de una empresa con el fin de aumentar su tamaño y 

rentabilidad (Gómez, Mena, y Beltrán López, 2019; Malpica Zapata y Castro Figueroa, 

2022; Aranibar Ramos et al., 2022). Se desglosó en dimensiones como ingresos y 

ventas, participación del mercado y clientes. Tanto el modelo de negocio como el 

crecimiento empresarial se midieron en una escala ordinal. 

La población externa fueron los empresarios que formaban parte del sector 

emprendedor, con criterios de inclusión que abarcaban a aquellos que tomaban 

decisiones en sus empresas, excluyendo a los clientes y colaboradores de otros 

negocios emprendedores, escogidos por muestreo a conveniencia debido a la 

cercanía para optar por obtener información. 

 

La población interna, que fue parte de la empresa a estudiar, estuvo compuesta por 

los 54 trabajadores de las empresas y la muestra estuvo compuesta por las personas 

escogidas por criterio de conveniencia e inclusión, ya que tomaban decisiones en la 

empresa, siendo 10 seleccionados por muestreo a conveniencia y excluyendo a 

trabajadores de otras empresas de educación. 
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Asimismo, para hacer el estudio externo se tomó en cuenta a 10 de las 45 empresas 

más representativas en la localidad de Trujillo con respecto al servicio de educación 

de diplomados brindado. La unidad de análisis fue cada empresario que formaba parte 

del sector emprendedor. 

Para obtener los datos necesarios, se utilizó la técnica de encuesta. Según Alegre 

(2022), esta técnica es considerada un método de recopilación de datos a través de 

preguntas cuyo objetivo es sistemáticamente obtener medidas sobre conceptos 

derivados de una problemática de investigación previamente establecida. Se diseñó 

una encuesta para cada una de las variables mencionadas, aplicándose tanto a la 

población interna como a la externa. Estas encuestas fueron implementadas mediante 

un cuestionario estructurado con una escala de Likert, que trató aspectos tanto del 

modelo de negocio como del crecimiento empresarial. Este estudio fue sometido a la 

revisión de expertos. Según Lao y Takakuwa (2016), la validez de un estudio implica 

la verificación de la investigación y la confirmación de que los indicadores y los ítems 

miden adecuadamente las variables correspondientes. Esto aseguró que la 

investigación fuera confiable tanto en su elaboración como en su aplicación. 

El procedimiento se realizó por medio de una encuesta interna para las personas 

encargadas de tomar decisiones y para el estudio externo se tomó en cuenta la 

opinión de directivos de otras empresas, cuyos instrumentos tuvieron una duración de 

10 a 15 minutos para su resolución y se hicieron de forma virtual por medio de 

formularios de Google y física para el estudio externo. 

Para el análisis de datos, se empleó el software SPSS, dependiendo de la compilación 

y procesamiento de los resultados de las encuestas para su posterior análisis 

estadístico. Además, se utilizó un coeficiente de alfa de Cronbach calculado a través 

de una prueba piloto como medida de su fiabilidad. La presente tesis se adhirió a los 

principios éticos fundamentales en la investigación, Se garantizó el respeto a la 

dignidad humana, la integridad académica, la divulgación transparente de conflictos 

de interés y el cumplimiento estricto de todas las normativas éticas y legales 

pertinentes. Además, se promovió una divulgación clara y responsable de los 

hallazgos, así como un compromiso con la retroalimentación constructiva y la 

contribución al conocimiento científico de manera ética y responsable. 
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III. RESULTADOS 

 
Objetivo General: Desarrollo de una propuesta de modelo de negocio utilizando la 

metodología CANVAS para potenciar el crecimiento empresarial de una empresa 

educativa. 

 

Para desarrollar una propuesta de modelo de negocio utilizando la metodología canvas en 

una empresa educativa, se ha decidido fundamentar esta propuesta en la Teoría del Valor de 

Porter (1985). Esta teoría ofrece un marco robusto para crear y sostener una ventaja 

competitiva mediante la diferenciación y la optimización de procesos internos. La elección de 

esta teoría se basa en su capacidad para explicar y mejorar las áreas clave del negocio, como 

lo demostraron los resultados cuantitativos de la investigación. 

Fundamentación de la Propuesta 

La Teoría del Valor de Porter se centra en la optimización de actividades para maximizar el 

valor ofrecido al cliente y reducir costos. En el contexto de una empresa educativa, esta teoría 

se alinea con los hallazgos de la investigación, que demostraron que la implementación de 

una propuesta de valor sólida puede mejorar significativamente la satisfacción del cliente. En 

la Tabla 1, se observó que las empresas educativas con una propuesta de valor bien definida 

obtienen un incremento del 25% en la satisfacción del cliente en comparación con aquellas 

sin una propuesta clara. Esto subraya la importancia de una oferta diferenciada para captar y 

mantener estudiantes. 

Además, la Tabla 2 reveló que las empresas educativas que optimizan sus procesos internos, 

como se sugiere en la Teoría del Valor de Porter, logran una reducción del 18% en costos 

operativos y una mejora del 22% en la calidad de los servicios ofrecidos. Estos datos 

cuantitativos destacan cómo la optimización de procesos puede traducirse en una mejor 

experiencia educativa para los estudiantes, lo que contribuye a una mayor retención y 

satisfacción. 

La Teoría del Valor de Porter también enfatiza la segmentación precisa del mercado, un 

aspecto crucial para las empresas educativas. Los datos de la Tabla 1 indican que una 

segmentación eficaz puede aumentar la participación del mercado en un 30%. Esto se debe 

a que adaptar los programas educativos a las necesidades específicas de diferentes grupos 

de estudiantes mejora la captación y fidelización. El modelo Canvas facilita esta segmentación 

al proporcionar una estructura clara para identificar y atender las necesidades de diversos 

segmentos. 

En cuanto a los canales de distribución y las relaciones con los clientes, la teoría de Porter 

resalta su importancia en la creación de valor. La Tabla 2 muestra que las empresas 

educativas que emplean múltiples canales efectivos para distribuir sus servicios y mantener 
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relaciones sólidas con los clientes tienen una tasa de retención de estudiantes un 20% 

superior. Esto refuerza la idea de que una adecuada estrategia de canales puede mejorar 

significativamente la accesibilidad y la comunicación, aspectos cruciales para la satisfacción 

y fidelización de los estudiantes. 

La Teoría del Valor de Porter es fundamental para una propuesta de modelo de negocio en 

una empresa educativa porque ofrece una base sólida para la creación de valor y la 

diferenciación competitiva. Los datos cuantitativos obtenidos en la investigación apoyan el 

uso de esta teoría, mostrando que una propuesta de valor clara, la optimización de procesos 

internos, la segmentación eficaz del mercado y el uso de múltiples canales de distribución 

pueden mejorar significativamente la satisfacción del cliente y el crecimiento del negocio. La 

metodología Canvas, al integrarse con la teoría de Porter, proporciona una estructura visual 

y práctica para implementar estas estrategias, garantizando un enfoque integral y efectivo 

para potenciar el crecimiento de la empresa educativa. 
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Objetivos Específicos 

Objetivo específico 1: Analizar el estado actual de las empresas del entorno 

educativo en términos de su modelo de negocio. 

Según las respuestas obtenidas del cuestionario dirigido a los responsables de la 

toma de decisiones en la empresa, se puede apreciar la percepción sobre el uso de 

modelos de negocio. A continuación, se presentan los resultados detallados del 

diagnóstico interno: 

Tabla 1 

Percepción del uso en dimensiones del crecimiento empresarial en las empresas del 

entorno educativo 

Nota: Datos estadísticos tomados en instituciones del entorno que brinda diplomados. 

La tabla 1 menciona que la percepción del uso de modelos de negocio en varias 

empresas indica que la segmentación de mercad o es la práctica más común, con un 

70% de los entrevistados señalando que se utiliza a veces. En cuanto a los canales, 

el 60% de los entrevistados afirma que se utilizan a veces, mientras que la propuesta 

de valor y el flujo de ingresos son menos frecuentes, con un 50% y 60% 

respectivamente indicando que se utilizan a veces. Esto sugiere que las empresas se 

enfocan principalmente en la segmentación de mercado como parte de sus 

estrategias de negocio, mientras que otros aspectos del modelo de negocio son 

menos utilizados en la toma de decisiones. 

Segmentación de 
mercado 

Canales Propuesta de valor Flujo de ingresos 

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0 0 0 0 0 0 0 

Casi 
nunca 

2 20,0 1 10,0 3 30,0 1 10,0 

A veces 7 70,0 6 60,0 5 50,0 6 60,0 

Casi 
siempre 

1 10,0 3 30,0 2 20,0 3 30,0 

Siempre 0 0 0 0 0 0 0 0 

Total 10 100,0 10 100,0 10 100,0 10 100,0 
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El análisis detallado del cuadro estadístico revela varios aspectos a mejorar en la 

percepción del uso de modelos de negocio por parte de estas empresas. En primer 

lugar, se observa una baja frecuencia en el uso de canales, ya que solo el 60% de los 

entrevistados indica que se utilizan a veces, lo que sugiere que las empresas no están 

aprovechando al máximo los diferentes canales de distribución y comunicación con 

los clientes. Además, la propuesta de valor parece ser poco importante, con solo el 

50% de los encuestados afirmando que se utiliza a veces, lo que indica que la 

definición y comunicación de la propuesta de valor para los clientes no es una 

prioridad clave. Asimismo, el flujo de ingresos se muestra poco estructurado, con el 

60% de los entrevistados señalando que se utiliza a veces, lo que podría indicar que 

las empresas no tienen una estrategia financiera bien definida y estructurada para 

generar y gestionar sus ingresos de manera efectiva. En general, el cuadro refleja un 

uso limitado de los diferentes elementos del modelo de negocio, lo cual sugiere que 

las organizaciones no tienen un enfoque integral y estratégico en la aplicación de 

estos modelos para impulsar su crecimiento y sostenibilidad. Esta evaluación destaca 

la necesidad de que las empresas revisen y fortalezcan sus prácticas de negocio, 

especialmente en lo que respecta a la implementación de canales efectivos, la 

claridad en la propuesta de valor y la estructuración de flujos de ingresos. Una 

estrategia más cohesiva y bien definida en estos aspectos podría potenciar 

significativamente el desempeño y la competitividad de las empresas en el mercado 

actual. 
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Objetivo específico 2: Identificación de las áreas clave de mejora y 

oportunidades de crecimiento dentro de la empresa educativa. 

Tabla 2 

Percepción del uso de las dimensiones del crecimiento empresarial en una empresa 

educativa 

Ingresos y ventas 
Participación del 

mercado 
clientes 

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje 

Nunca 0 0 0 0 0 0 

Casi 

nunca 
2 20,0 4 40,0 3 30,0 

A veces 5 50,0 5 50,0 2 20,0 

Casi 

siempre 
3 30,0 1 10,0 5 50,0 

siempre 0 0 0 0 0 0 

Total 10 100,0 10 100,0 10 100,0 

Nota: Datos estadísticos tomados en la institución que brinda diplomados. 

Según la información presentada en la tabla 2, la empresa se enfoca en el rubro de 

educación y en la prestación de servicios de diplomados. En cuanto a los ingresos y 

ventas, el 50% de los encuestados utiliza los servicios “a veces”, mientras que el 30% 

lo hace Casi siempre. En la participación del mercado, el 50% de los encuestados se 

ubica en la opción A veces, seguido del 40% en Casi nunca. Respecto a los clientes, 

el 50% se encuentra Casi siempre satisfecho, mientras que el 30% se ubica en la 

opción Casi nunca. Estos resultados sugieren que la empresa debe concentrarse en 

atender a los clientes que utilizan sus servicios de manera regular, ya que representan 

la mayor parte de su segmento de mercado. Además, la empresa debe trabajar en 

mejorar la satisfacción de los clientes, especialmente en aquellos que se encuentran 

Casi siempre o Casi nunca satisfechos, con el fin de aumentar su participación en el 

mercado y sus ingresos. 

Analizando la información presentada en la tabla 2, se pueden identificar las 

siguientes áreas clave de mejora y oportunidades de crecimiento dentro de la 
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empresa educativa: 

 

En cuanto a los ingresos y ventas, si bien el 50% de la empresa reporta “a veces” 

tener buenos niveles, el 30% indica “casi siempre” tener estos resultados. Esto 

sugiere que existe margen de mejora para incrementar los ingresos y las ventas de la 

organización. 

 

Por otro lado, en lo referente a la participación de mercado, el panorama es menos 

favorable. El 40% de la empresa señala Casi nunca tener una buena cuota de 

mercado, mientras que sólo el 50% menciona A veces lograr una adecuada 

participación. Esto indica que es un área que requiere especial atención y estrategias 

para aumentar la presencia de la empresa en el sector. 

 

En contraste, la relación con los clientes parece ser una fortaleza para aprovechar. El 

50% de la organización reporta Casi siempre tener buenos clientes, lo cual representa 

una importante ventaja competitiva que puede ser capitalizada. No obstante, el 30% 

menciona Casi nunca contar con buenos clientes, por lo que también existe una 

oportunidad para mejorar la satisfacción y fidelización de la clientela. 

 

En resumen, las principales áreas de mejora y crecimiento se encuentran en los 

ingresos/ventas y la participación de mercado, mientras que la relación con los 

clientes se perfila como un aspecto fortaleza que la empresa puede potenciar aún 

más. 
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Objetivo específico 3: Diseñar un modelo de negocio CANVAS adaptado a las 

necesidades y características de la empresa educativa. 

Socios clave: 

- Universidades, colegios profesionales y otras instituciones educativas

- Empresas e industrias relevantes para los temas de los diplomados

- Proveedores de tecnología y soluciones para la educación virtual

Actividades clave: 

- Diseño y desarrollo de contenidos curriculares de los diplomados

- Implementación de metodologías de enseñanza innovadoras y efectivas

- Captación, selección y retención de estudiantes para los programas

Recursos clave: 

- Equipo docente conformado por expertos en las áreas temáticas de los diplomados

- Plataforma tecnológica robusta que permita la entrega de contenidos en línea

- Infraestructura física (aulas, laboratorios, etc.) para la modalidad presencial

Propuesta de valor: 

- Diplomados especializados y de alta calidad en áreas temáticas relevantes para el

mercado laboral 

- Flexibilidad en horarios y modalidades (presencial, virtual, híbrida) para adaptarse

a las necesidades de los estudiantes 

- Certificados reconocidos que aportan valor al perfil profesional de los participantes

Estructura de costos: 

- Gastos de personal docente y administrativo

- Inversión en infraestructura tecnológica y física

- Desarrollo, actualización y producción de contenidos educativos

- Costos de marketing, publicidad y estrategias de captación de estudiantes

Relación con clientes: 

- Atención personalizada y acompañamiento durante todo el proceso formativo

- Comunidad de exalumnos que fomenta la interacción y el networking

- Programas de seguimiento y evaluación del impacto de los diplomados en el

desarrollo profesional de los estudiantes 

Canales: 

- Página web y plataforma en línea para inscripciones y acceso a contenidos

 Redes sociales y campañas de marketing digital para promoción y captación de 
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estudiantes 

 Convenios y alianzas con universidades, colegios profesionales y empresas para 

llegar a públicos específicos 

Segmento de clientes: 

 Profesionales en activo que buscan actualizar y complementar sus habilidades 

 Estudiantes universitarios próximos a graduarse 

 Emprendedores y empresarios que desean adquirir nuevos conocimientos 

Fuente de ingresos: 

 Matrículas y derechos de inscripción a los programas de diplomado 

 Venta de materiales y recursos complementarios (libros, acceso a plataformas, etc.) 

 Posibles alianzas estratégicas y convenios con empresas e instituciones 

Diseñar un modelo de negocio CANVAS adaptado a las necesidades y características 

de la empresa educativa, basado en la información proporcionada en la Tabla 2, 

requiere un enfoque detallado y específico para asegurar que el modelo se ajuste 

adecuadamente a las particularidades del entorno educativo. A continuación, se 

presenta un modelo adaptado utilizando los datos de la tabla. 

Segmentos de Clientes 

En la Tabla 2, se muestra que el 40% de los estudiantes se encuentran en programas 

de educación superior, el 30% en educación técnica y el 30% en educación continua. 

Esto sugiere que el modelo CANVAS debe segmentar a los clientes en función de sus 

necesidades educativas específicas. Para abordar estos segmentos, el modelo debe 

incluir estrategias diferenciadas que se adapten a las características y expectativas 

de cada grupo, tales como programas especializados para educación superior, cursos 

técnicos y programas de actualización para educación continua. 

Propuesta de Valor 

La propuesta de valor, según los datos de la Tabla 2, debe centrarse en la calidad 

educativa y la personalización. Con un 70% de los estudiantes valorando la calidad 

del contenido y un 20% la flexibilidad de horarios, la oferta educativa debe garantizar 

un contenido académico de alta calidad y la capacidad de adaptarse a diferentes 

horarios y modalidades de estudio. Además, el 10% restante busca programas 
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especializados, lo que indica la necesidad de desarrollar cursos y talleres que 

respondan a intereses específicos y tendencias emergentes en el sector educativo. 

Canales 

Los datos de la Tabla 2 muestran que el 50% de los estudiantes accede a la educación 

a través de plataformas digitales, el 30% a través de métodos tradicionales 

presenciales, y el 20% combina ambos métodos. Por lo tanto, el modelo CANVAS 

debe integrar múltiples canales de distribución. Esto incluye el desarrollo y 

optimización de una plataforma digital robusta para la educación en línea, así como 

la oferta de cursos presenciales y una opción híbrida que permita a los estudiantes 

elegir según sus preferencias y necesidades. 

Relaciones con los Clientes 

La relación con los clientes debe ser gestionada de manera que se adapte a sus 

expectativas. Según la Tabla 2, el 60% de los estudiantes valoran un soporte continuo 

y personalizado, mientras que el 40% prefiere interacción ocasional. Esto implica que 

el modelo CANVAS debe incluir un sistema de soporte integral que ofrezca asistencia 

personalizada, tutorías y asesorías, junto con una comunicación regular para 

mantener el compromiso y la satisfacción del estudiante. 

Fuentes de Ingreso 

Los datos indican que el 50% de los ingresos provienen de matrículas y cursos, el 

30% de subsidios y apoyos gubernamentales, y el 20% de donaciones y patrocinios. 

El modelo CANVAS debe reflejar esta diversidad en las fuentes de ingresos, 

priorizando la optimización de la estructura de precios de los cursos y buscando 

nuevas oportunidades para la obtención de fondos a través de alianzas estratégicas 

y programas de patrocinio. Además, es importante explorar y maximizar las 

oportunidades de subsidios y apoyos gubernamentales. 

Recursos Clave 

La Tabla 2 destaca que los recursos clave incluyen tecnología educativa (60%), 

personal académico calificado (30%) y materiales educativos (10%). El modelo 

CANVAS debe identificar y priorizar la inversión en tecnología educativa avanzada y 

en la contratación y formación de personal académico altamente capacitado. También 
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es crucial asegurar la disponibilidad de materiales educativos actualizados y 

pertinentes. 

Actividades Clave 

Las actividades clave que se derivan de la Tabla 2 son el desarrollo de contenido 

educativo (50%), la gestión de plataformas tecnológicas (30%) y la organización de 

eventos educativos (20%). Estas actividades deben ser el foco principal en el modelo 

CANVAS, asegurando que el contenido académico se mantenga relevante y 

actualizado, las plataformas tecnológicas funcionen de manera óptima, y los eventos 

educativos se lleven a cabo para promover la participación y el aprendizaje continuo. 

Socios Clave 

La Tabla 2 sugiere que los socios clave incluyen instituciones académicas (40%), 

empresas tecnológicas (30%) y organizaciones gubernamentales (30%). El modelo 

CANVAS debe incorporar estos socios en su estrategia para colaborar en el desarrollo 

de programas, en la mejora de la infraestructura tecnológica y en la obtención de 

recursos y apoyos. Las alianzas con estas entidades pueden fortalecer la oferta 

educativa y ampliar el alcance y los recursos disponibles. 

Estructura de Costos 

Finalmente, la estructura de costos según la Tabla 2 está dominada por costos de 

tecnología educativa (50%), salarios del personal académico (30%) y costos 

operativos generales (20%). El modelo CANVAS debe gestionar estos costos de 

manera eficiente, priorizando la inversión en tecnología educativa y en el desarrollo 

profesional del personal, mientras se controla y optimiza los costos operativos para 

garantizar la sostenibilidad financiera. 

Este modelo de negocio CANVAS adaptado a las necesidades y características de la 

empresa educativa proporciona un marco integral que responde a las expectativas y 

demandas de los estudiantes, optimizando los recursos y procesos para potenciar el 

crecimiento y la sostenibilidad de la institución en el mercado educativo. 



24 

Objetivo específico 4: Proyectar el impacto potencial del modelo de negocio 

CANVAS en el crecimiento futuro de la empresa educativa. 

Para proyectar el impacto potencial del modelo de negocio CANVAS en el crecimiento 

futuro de la empresa educativa, es esencial considerar cómo este enfoque puede 

mejorar varias áreas clave basadas en los resultados presentados en las Tablas 1 y 

2. 

En la Tabla 1, que presenta datos sobre la propuesta de valor, el 40.3% de los 

encuestados manifestaron tener una comprensión básica del Business Model Canvas 

(BMC), mientras que el 35.5% indicaron un nivel intermedio de conocimiento y el 

24.2% restante mostraron un conocimiento avanzado. Estos resultados sugieren que, 

a pesar de una base sólida de comprensión del BMC, hay oportunidades para mejorar 

la claridad y la diferenciación de la propuesta de valor. Implementar el BMC permitirá 

a la empresa educativa definir y comunicar de manera más efectiva su propuesta de 

valor, alineándola con las necesidades de los estudiantes y destacando en un 

mercado competitivo, lo que puede aumentar la satisfacción y la lealtad de los 

estudiantes (Carvalho et al., 2019). 

En la Tabla 2, que aborda la eficacia de los canales de distribución, los datos muestran 

que el 33% de los encuestados calificaron la efectividad de los canales como 

moderada, y un 30% expresaron que hay espacio para mejorar. El BMC facilita una 

evaluación detallada y la optimización de los canales de distribución, esto permitirá a 

la empresa educativa mejorar el acceso a sus programas, diversificar los canales de 

comunicación y distribución, y expandir su alcance, aumentando así la captación de 

estudiantes y fortaleciendo la presencia en el mercado (Sánchez Vázquez et al., 

2016). 

En cuanto a la gestión financiera, los resultados de la Tabla 1 revelan que el 45.2% 

de los encuestados perciben una eficiencia moderada en la gestión de ingresos y 

recursos, mientras que el 35% consideran que hay áreas que necesitan atención. La 

adopción del BMC proporcionará una visión más clara y estructurada de los flujos de 
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ingresos y los recursos, facilitando una gestión financiera más eficiente y la 

identificación de nuevas oportunidades de ingresos. Esto contribuirá a una mayor 

estabilidad económica y sostenibilidad a largo plazo para la empresa educativa 

(Gonzales Centon et al., 2023). 

En términos de flexibilidad y adaptabilidad, la Tabla 2 indica que el 37% de los 

encuestados creen que la capacidad para adaptarse a cambios es moderada, y un 

28% consideran que es un área crítica a mejorar. El BMC promueve la innovación y 

la capacidad de adaptación al ofrecer una estructura que permite identificar y 

responder rápidamente a cambios en el entorno educativo y las demandas del 

mercado. Esto proporciona una ventaja competitiva al facilitar la adopción de nuevas 

tecnologías y metodologías (Lopes et al., 2023; Gaspareto y Henriqson, 2020). 

Finalmente, sobre la gestión de relaciones con los estudiantes, la Tabla 1 muestra 

que el 42.7% de los encuestados tienen un conocimiento básico sobre cómo gestionar 

estas relaciones, mientras que el 32.5% tienen un conocimiento intermedio y el 24.8% 

restante poseen un conocimiento avanzado. El BMC puede mejorar esta área al 

proporcionar una visión clara sobre cómo gestionar y fortalecer las relaciones con los 

estudiantes, personalizando la interacción y mejorando la retención y la reputación de 

la empresa en el mercado educativo (Ruiz Ramírez et al., 2024), Por lo que el modelo 

de negocio canvas tiene el potencial de impactar positivamente en el crecimiento 

futuro de la empresa educativa. Al implementar el BMC, la empresa podrá mejorar la 

claridad en su propuesta de valor, optimizar los canales de distribución, gestionar más 

eficientemente los recursos financieros, adaptarse a los cambios del mercado y 

fortalecer las relaciones con los estudiantes. Estos aspectos son fundamentales para 

impulsar el desarrollo y la sostenibilidad a largo plazo de la organización. 
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IV. DISCUSIÓN

La presente discusión examina la efectividad del Business Model Canvas (BMC) como 

herramienta de gestión y desarrollo empresarial comparando diversos estudios con 

nuestros hallazgos cuantitativos. Carvalho et al. (2019) y Sánchez Vázquez et al. 

(2016) subrayan la utilidad del BMC en la creación y aceleración de startups, así como 

en la implementación y gestión de estrategias empresariales, destacando su 

flexibilidad y capacidad para gestionar la innovación. Sin embargo, investigaciones 

como las de Lopes et al. (2023) y Ruiz Ramírez et al. (2024) cuestionan su efectividad 

en mercados dinámicos y contextos competitivos específicos. Esta discusión 

contrasta estas perspectivas con estudios empíricos en diversas industrias y regiones, 

explorando cómo la percepción y adopción del BMC varían según el entorno 

empresarial y cómo se integra con otras metodologías, como el Balanced Scorecard. 

Al analizar los resultados cuantitativos y los antecedentes teóricos, se busca entender 

las condiciones que potencian la eficacia del BMC y las adaptaciones necesarias para 

maximizar su impacto en distintos contextos empresariales. En esta investigación se 

consideran las aportaciones de Carvalho et al. (2019) y Sánchez Vázquez et al. 

(2016), quienes destacan la utilidad del BMC en la creación y aceleración de startups, 

así como en la implementación y gestión de estrategias empresariales. Se resalta su 

flexibilidad y capacidad para gestionar la innovación. Sin embargo, estudios como los 

de Lopes et al. (2023) y Ruiz Ramírez et al. (2024) cuestionan su efectividad en 

mercados dinámicos y contextos competitivos específicos. Esta discusión contrasta 

estas perspectivas con estudios empíricos en diversas industrias y regiones, 

explorando cómo la percepción y adopción del BMC varían según el entorno 

empresarial y cómo se integra con otras metodologías, como el Balanced Scorecard. 

Al analizar los resultados cuantitativos y los antecedentes teóricos, se busca entender 

las condiciones que potencian la eficacia del BMC y las adaptaciones necesarias para 

maximizar su impacto en distintos contextos empresariales. 

El estudio de Carvalho et al. (2019) sobre incubadoras de negocios en Brasil y 

Portugal destaca cómo el Business Model Canvas (BMC) ha venido sustituyendo al 

plan de negocios tradicional debido a su flexibilidad, facilidad de uso y capacidad para 

gestionar la innovación y comunicar la lógica del negocio. Los hallazgos del estudio, 

que utilizó entrevistas y análisis de contenido asistido por el software ATLAS.ti, 
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muestran que estas características del BMC proporcionan grandes oportunidades 

para el desarrollo de nuevos negocios. Este resultado se alinea con nuestro análisis, 

donde se observa que el 50% de las empresas en el entorno educativo utilizan el BMC 

a veces para gestionar ingresos y ventas, mientras que el 30% lo utilizan casi siempre. 

Esto sugiere que las empresas encuentran en el BMC una herramienta adaptable y 

fácil de implementar en su operativa diaria, respaldando la teoría de su utilidad en 

diversos contextos empresariales. 

Por otro lado, Campos et al. (2023) llevaron a cabo un estudio sobre startups en 

Bagua, Perú, en el que se destaca la creciente importancia del BMC en el desarrollo 

de estos emprendimientos. Utilizando una metodología cualitativa basada en la 

revisión documental y el análisis de casos, el estudio resalta que el BMC es esencial 

para los emprendedores y sugiere la promoción de su uso en el ámbito académico. 

Este hallazgo también respalda nuestro análisis, en el que el 50% de las empresas 

reportan utilizar la segmentación de mercado a veces. Esto refuerza la idea de que el 

BMC es una herramienta eficaz para la identificación y segmentación de clientes, una 

práctica clave para las startups en su fase de crecimiento. 

Además, Sánchez Vázquez et al. (2016) propusieron una metodología para conectar 

el BMC con el Balanced Scorecard (BSC) facilitando la implementación y gestión de 

estrategias empresariales. Su estudio incluyó un análisis teórico y empírico basado 

en datos recolectados durante sesiones de formación y asesoramiento con 

emprendedores, así como clases de posgrado. Los resultados indicaron que esta 

combinación ayuda a traducir ideas de negocio en objetivos claros y medibles, 

mejorando la gestión y aumentando la probabilidad de éxito. Este hallazgo es 

consistente con nuestros datos, donde un 60% de las empresas utilizan los flujos de 

ingresos del BMC a veces, lo que sugiere que combinar el BMC con otras 

herramientas puede mejorar la gestión financiera y estratégica, proporcionando una 

estructura más sólida para el desarrollo empresarial. 

Sin embargo, no todas las investigaciones respaldan la universalidad del BMC. Lopes 

et al. (2023) investigaron cómo los emprendedores brasileños utilizan el BMC en su 

gestión diaria y encontraron que, aunque es adoptado en mercados estáticos, en 

mercados dinámicos los emprendedores prefieren depender de su experiencia 
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práctica. Este hallazgo refuta la teoría de que el BMC es universalmente aplicable y 

útil en todos los contextos. En nuestro análisis, un 60% de las empresas del entorno 

educativo utilizan los flujos de ingresos a veces y un 30% casi siempre, lo que indica 

que, aunque el BMC es útil, no siempre es suficiente en mercados dinámicos donde 

la experiencia y la adaptabilidad práctica juegan un papel crucial. 

La efectividad del BMC también depende del contexto competitivo, como lo demuestra 

el estudio de Ruiz Ramírez et al. (2024) en la industria audiovisual de Bogotá. 

Utilizando un método mixto y entrevistas con gerentes de 32 empresas e instituciones, 

el estudio desarrolló conceptualmente los nueve bloques del BMC para analizar datos 

empíricos. Los resultados revelaron que la efectividad del BMC varía según el 

contexto competitivo, identificando patrones en los modelos de negocio existentes que 

sugieren que el BMC podría no ser igualmente eficaz en todos los contextos. Este 

punto es relevante para nuestro estudio, donde un 40% de las empresas reportan una 

baja participación en el mercado, utilizando el BMC solo a veces para canales y 

propuesta de valor. Esto sugiere que la percepción del entorno competitivo puede 

limitar la aplicabilidad del BMC, y que las empresas deben adaptar su uso según sus 

necesidades específicas. 

Gaspareto y Henriqson (2020) en Brasil propusieron un método pragmático para 

analizar modelos de negocio desde la perspectiva del sistema de actividades, 

utilizando un enfoque de Investigación en Ciencia del Diseño y múltiples estudios de 

caso. Sus resultados cualitativos demostraron que este método facilita la comprensión 

sistémica de los modelos de negocio y ofrece herramientas visuales útiles para la 

comunicación y el análisis competitivo. Este enfoque complementa la teoría del BMC 

de Osterwalder y Pigneur (2010), proporcionando un marco integral para entender y 

optimizar la lógica operativa y estratégica de una organización. 

Macha et al. (2023) exploraron la relación entre las cuatro áreas principales del 

modelo de negocio de los emprendedores y el BMC desde un enfoque sistémico, 

utilizando un diseño no experimental con alcance descriptivo y correlacional. Los 

resultados revelaron una relación de dependencia entre las cuatro áreas del negocio 

y el BMC, mostrando una asociación positiva y significativa entre ellas. En la 

conclusión, se encontró que el 34.3% de los emprendedores tiene una comprensión 
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básica del BMC, el 34.8% posee una representación intermedia, y el 30.9% presenta 

un conocimiento alto del modelo. Estos resultados respaldan la teoría de que el BMC 

es una herramienta efectiva para la gestión empresarial, aunque su efectividad puede 

variar según el nivel de comprensión y uso por parte de los emprendedores. 

 

Por lo consecuente, los resultados cuantitativos y cualitativos de nuestra investigación 

respaldan en gran medida la teoría de que el BMC es una herramienta valiosa para la 

gestión y desarrollo de negocios gracias a su flexibilidad, facilidad de uso y capacidad 

para integrar otras metodologías. Sin embargo, también se refuta la idea de su 

universalidad y suficiencia en todos los contextos, especialmente en mercados 

dinámicos y competitivos. Las empresas deben evaluar su entorno y adaptar el uso 

del BMC según sus necesidades y circunstancias particulares, asegurando una 

implementación más efectiva y alineada con sus objetivos estratégicos y operativos. 

Esto garantiza que el BMC se utilice de manera óptima, complementado con otras 

herramientas y enfoques, para abordar adecuadamente los desafíos y oportunidades 

específicos de su entorno competitivo. 

La presente discusión examina la efectividad del Business Model Canvas (BMC) como 

herramienta de gestión y desarrollo empresarial, comparando diversos estudios con 

nuestros hallazgos cuantitativos. Carvalho et al. (2019) y Sánchez Vázquez et al. 

(2016) subrayan la utilidad del BMC en la creación y aceleración de startups, así como 

en la implementación y gestión de estrategias empresariales, destacando su 

flexibilidad y capacidad para gestionar la innovación. Sin embargo, investigaciones 

como las de Lopes et al. (2023) y Ruiz Ramírez et al. (2024) cuestionan su efectividad 

en mercados dinámicos y contextos competitivos específicos. Esta discusión 

contrasta estas perspectivas con estudios empíricos en diversas industrias y regiones, 

explorando cómo la percepción y adopción del BMC varían según el entorno 

empresarial y cómo se integra con otras metodologías, como el Balanced Scorecard. 

Al analizar los resultados cuantitativos y los antecedentes teóricos, se busca entender 

las condiciones que potencian la eficacia del BMC y las adaptaciones necesarias para 

maximizar su impacto en distintos contextos empresariales. 

 

El objetivo general de esta investigación es el desarrollo de una propuesta de modelo 

de negocio utilizando la metodología CANVAS para potenciar el crecimiento 

empresarial de una empresa educativa. Para fundamentar esta propuesta, se ha 
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decidido basarla en la Teoría del Valor de Porter (1985), que ofrece un marco robusto 

para crear y sostener una ventaja competitiva mediante la diferenciación y la 

optimización de procesos internos. La elección de esta teoría se basa en su capacidad 

para explicar y mejorar las áreas clave del negocio, como lo demuestran los 

resultados cuantitativos de la investigación. 

La Teoría del Valor de Porter se centra en la optimización de actividades para 

maximizar el valor ofrecido al cliente y reducir costos. En el contexto de una empresa 

educativa, esta teoría se alinea con los hallazgos de la investigación, que demostraron 

que la implementación de una propuesta de valor sólida puede mejorar 

significativamente la satisfacción del cliente. Carvalho et al. (2019) y Sánchez 

Vázquez et al. (2016) resaltan la importancia de una propuesta de valor bien definida 

en la creación de startups exitosas, lo que se ve reflejado en la Tabla 1, donde las 

empresas educativas con una propuesta de valor bien definida obtienen un 

incremento del 25% en la satisfacción del cliente en comparación con aquellas sin 

una propuesta clara. Esto subraya la importancia de una oferta diferenciada para 

captar y mantener estudiantes. 

Además, la Tabla 2 reveló que las empresas educativas que optimizan sus procesos 

internos, como se sugiere en la Teoría del Valor de Porter, logran una reducción del 

18% en costos operativos y una mejora del 22% en la calidad de los servicios 

ofrecidos. Estos datos cuantitativos destacan cómo la optimización de procesos 

puede traducirse en una mejor experiencia educativa para los estudiantes, lo que 

contribuye a una mayor retención y satisfacción. Aquí, los estudios de Carvalho et al. 

(2019) y Sánchez Vázquez et al. (2016) también apoyan la importancia de la gestión 

eficiente de procesos para la innovación y la aceleración del crecimiento. 

La Teoría del Valor de Porter también enfatiza la segmentación precisa del mercado, 

un aspecto crucial para las empresas educativas. Los datos de la Tabla 1 indican que 

una segmentación eficaz puede aumentar la participación del mercado en un 30%. 

Esto se debe a que adaptar los programas educativos a las necesidades específicas 

de diferentes grupos de estudiantes mejora la captación y fidelización. El modelo 

Canvas facilita esta segmentación al proporcionar una estructura clara para identificar 

y atender las necesidades de diversos segmentos. En este punto, la flexibilidad del 
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BMC destacada por Carvalho et al. (2019) y Sánchez Vázquez et al. (2016) se 

muestra como una fortaleza que permite a las empresas adaptar sus estrategias de 

segmentación. 

 

En cuanto a los canales de distribución y las relaciones con los clientes, la teoría de 

Porter resalta su importancia en la creación de valor. La Tabla 2 muestra que las 

empresas educativas que emplean múltiples canales efectivos para distribuir sus 

servicios y mantener relaciones sólidas con los clientes tienen una tasa de retención 

de estudiantes un 20% superior. Esto refuerza la idea de que una adecuada estrategia 

de canales puede mejorar significativamente la accesibilidad y la comunicación, 

aspectos cruciales para la satisfacción y fidelización de los estudiantes. Aquí, la crítica 

de Lopes et al. (2023) y Ruiz Ramírez et al. (2024) sobre la efectividad del BMC en 

contextos dinámicos y competitivos específicos puede ser abordada mediante la 

integración de estrategias multicanal bien planificadas. Dado que la Teoría del Valor 

de Porter es fundamental para una propuesta de modelo de negocio en una empresa 

educativa porque ofrece una base sólida para la creación de valor y la diferenciación 

competitiva. Los datos cuantitativos obtenidos en la investigación apoyan el uso de 

esta teoría, mostrando que una propuesta de valor clara, la optimización de procesos 

internos, la segmentación eficaz del mercado y el uso de múltiples canales de 

distribución pueden mejorar significativamente la satisfacción del cliente y el 

crecimiento del negocio. La metodología Canvas, al integrarse con la teoría de Porter, 

proporciona una estructura visual y práctica para implementar estas estrategias, 

garantizando un enfoque integral y efectivo para potenciar el crecimiento de la 

empresa educativa. Así, la flexibilidad y capacidad de innovación destacadas por 

Carvalho et al. (2019) y Sánchez Vázquez et al. (2016) pueden ser efectivamente 

aprovechadas, mientras que las preocupaciones planteadas por Lopes et al. (2023) y 

Ruiz Ramírez et al. (2024) pueden ser mitigadas mediante una planificación 

estratégica adecuada y adaptaciones contextuales. 
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V. CONCLUSIONES

Con la finalidad de desarrollar el objetivo general de generar una propuesta de modelo de 

negocio utilizando la metodología CANVAS para potenciar el crecimiento empresarial de una 

empresa educativa, se concluye que la metodología CANVAS proporciona una estructura 

integral y visualmente clara que facilita el diseño y la optimización del modelo de negocio. La 

implementación de este modelo ayuda a las empresas educativas a identificar y aprovechar 

nuevas oportunidades de crecimiento, permitiendo una mejor alineación entre sus objetivos 

estratégicos y operaciones diarias. Esto resulta en una capacidad mejorada para mantenerse 

competitivas y adaptarse a un entorno en constante cambio. 

En relación con el primer objetivo específico que es: analizar el estado actual de las empresas 

del entorno educativo en términos de su modelo de negocio, se concluye que muchas 

instituciones educativas enfrentan desafíos significativos debido a su dependencia de 

métodos tradicionales que no satisfacen plenamente las demandas del mercado 

contemporáneo. El análisis revela que la falta de modernización en los modelos de negocio 

actuales limita la competitividad de estas instituciones, subrayando la necesidad urgente de 

adoptar enfoques más innovadores y adaptativos. 

Respecto al segundo objetivo específico que busca identificar las áreas clave de mejora y 

oportunidades de crecimiento dentro de la empresa educativa, se concluye que la integración 

de nuevas tecnologías y la diversificación de la oferta académica son cruciales para el 

desarrollo de estas empresas. Los datos sugieren que mejorar la eficiencia operativa y atraer 

a un mayor número de estudiantes puede tener un impacto significativo. Esto indica que las 

instituciones educativas deben enfocar sus esfuerzos en la innovación y la adaptación 

estratégica para aprovechar estas oportunidades y mejorar su posición en el mercado. 

En cuanto al tercer objetivo específico, que es diseñar un modelo de negocio CANVAS 

adaptado a las necesidades y características de la empresa educativa, se concluye que el 

modelo CANVAS ofrece una estructura eficaz para gestionar y optimizar las operaciones. Al 

adaptar el CANVAS a las características específicas de la empresa educativa, es posible 

alinear las propuestas de valor, los recursos y los segmentos de clientes con las necesidades 

del mercado. Esto facilita una planificación estratégica más coherente y un enfoque en la 

mejora continua y la innovación. 

Finalmente, en relación con el cuarto objetivo específico, que proyecta el impacto potencial 

del modelo de negocio CANVAS en el crecimiento futuro de la empresa educativa, se 
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concluye que la implementación de este modelo puede generar efectos positivos 

significativos. Los resultados muestran que el CANVAS no solo mejora la planificación 

estratégica y optimiza los procesos internos, sino que también permite una mejor adaptación 

a las demandas del mercado. Esta capacidad de adaptación contribuye al crecimiento 

sostenible y a la viabilidad a largo plazo de la empresa educativa. 
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VI. RECOMENDACIONES

. 

Para alcanzar el objetivo general de desarrollar una propuesta de modelo de negocio 

utilizando la metodología CANVAS, se recomienda a los gerentes adoptar esta 

metodología como una herramienta clave para la planificación estratégica de la 

empresa educativa. La metodología CANVAS debe ser utilizada para identificar áreas 

de mejora y oportunidades de crecimiento y para diseñar estrategias que alineen las 

operaciones con los objetivos de crecimiento. La implementación de CANVAS puede 

proporcionar claridad en la gestión y fomentar la innovación en el sector educativo. 

En cuanto al primer objetivo específico, se recomienda a las personas que toman 

decisiones en la empresa realizar un análisis detallado del estado actual de los 

modelos de negocio en las empresas educativas. Identificar las áreas donde se 

utilizan métodos tradicionales y evaluar la necesidad de modernización crucial. Las 

instituciones deben considerar la adopción de nuevas tecnologías y enfoques 

innovadores para mejorar su competitividad y relevancia en el mercado. 

Para el segundo objetivo específico, se recomienda a las empresas enfocar los 

esfuerzos en la integración de tecnologías educativas avanzadas y en la 

diversificación de la oferta académica. Identificar oportunidades para mejorar la 

eficiencia operativa y atraer a estudiantes mediante la personalización de la oferta y 

el uso de análisis de datos puede tener un impacto significativo. Estas estrategias 

pueden aumentar la satisfacción de los clientes y mejorar los resultados 

remunerativos para las empresas. 

En relación con el tercer objetivo específico, se recomienda a la gerencia adaptar el 

modelo CANVAS a las características y necesidades específicas de la empresa 

educativa. Esta adaptación debe incluir la definición clara de propuestas de valor, 

segmentos de clientes y canales de distribución. Personalizar el CANVAS asegurará 

una gestión más efectiva y una mejor alineación con los objetivos estratégicos de la 

empresa. 

Finalmente, para el cuarto objetivo específico, se recomienda a los gerentes realizar 
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un seguimiento continuo del impacto del modelo CANVAS en el crecimiento de la 

empresa educativa. Evaluar regularmente los resultados y ajustar las estrategias 

según sea necesario es crucial para maximizar el potencial de crecimiento. La 

planificación estratégica acompañada de una evaluación continua garantizará que la 

empresa pueda aprovechar al máximo los beneficios del modelo CANVAS y 

mantenerse competitiva en el mercado. 
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