


“CRE@, ACELER@ E INVERT@ en nuevos modelos de negocio utilizando METODOLOGÍAS 
como design thinking, customer development y lean startup para ayudar a 
EMPRENDEDORES, STARTUPS y CORPORACIONES a aprovechar la INNOVACIÓN como eje 
de la TRANSFORMACIÓN DIGITAL” 



Vinculado al emprendimiento desde el 2005 como socio Fundador en Knowledge 
Investors (Aceleradores de Innovacion). Desde donde promovímos la Vindeira 
Venture Academy (programa de pre-aceleración para preparación del pitch a 
inversores) el programa de aceleración de ViaVigo, miembro del comité organizador 
del evento anual de Laconnetwork desde su fundación. 

Mi perfil Builder he creado compañías en Lancetalent.com, Xebook (plataforma de 
préstamo de libro electrónico), Bitoceans research, Mercado Flotante entre otras, 
soy fundador de la aceleradora Conector Galicia donde participamos en 20 startups. 

Mi perfil Ponente participo habitualmente como ponente en escuelas de 
emprendedores como Yuzz, Iniciativa emprendedora, Akademia Bankinter, 
Fundación Repsol y colaboro asiduamente en eventos de generación de ecosistema 
emprendedor ( Alhambra Ventures, Bventures, Startup pirates, startups weekend, 
3DS, startup weekend next...), actualmente gestionamos el programa de pre-
emprendimiento de la EOI y la diputación de Ourense, Cow_Ourense. 

Mi perfil inversor soy miembro de la junta de nuevas iniciativas del circulo de 
empresarios encargándonos de RedInvest (red de Business Angels del Circulo de 
empresarios de Galicia) donde ademas de analista soy co-organizador del foro de 
inversores INVIERTA, participo en Gainza Investments.” 



1. Fundamentos del Design 
thinking: de la idea al Modelo de 

Negocio















4. Creación de orgullo 







BMC



93 
=729 modelos de negocio posibles con que sólo haya 3 opciones para cada sección del 
canvas 

BMC





¿Para quién creamos valor?  
¿Cuáles son nuestros clientes más importantes? 

¿Qué problema de nuestro cliente ayudamos a 
solucionar? ¿Qué necesidades de los clientes 
satisfacemos?



 Mapas de Empatía y Diseño de 
Propuestas de Valor



El objetivo último es no sólo entender mejor a nuestro 

cliente, sino poder ajustar nuestra Propuesta de Valor a las 

aspiraciones, frustraciones y necesidades reales del cliente.

















Qué ve: cuál es su entorno y cómo es; qué amistades posee; qué propuestas le ofrece ya el 
mercado… 
Qué dice y hace; cuál es su actitud en público, qué aspecto tiene; cómo se comporta, qué 
contradicciones tiene… 
Qué oye: qué dicen (o le dicen) sus amistades, su familia, su personal, sus jefes o jefas, las 
personas influyentes de su entorno; a través de qué canales multimedia le llega la 
información… 
Qué piensa y siente: qué es lo que realmente le importa; cuáles son sus principales 
preocupaciones, inquietudes, sueños y aspiraciones. 
A partir de estas cuatro se obtienen otras dos: 

Cuáles son los esfuerzos que realiza: a qué le tiene miedo; cuáles son las barreras y obstáculos 
que se encuentra para obtener lo que desea; con qué riesgos se tropieza en su camino y debe 
asumir; qué esfuerzos o riesgos no asumirá… 

Cuáles son los resultados, los beneficios que espera obtener: cuáles son sus necesidades o 
deseos reales; cómo mide el éxito, en función de qué; cómo podría alcanzar sus objetivos…







Innovators: The Technology Enthusiasts 
Classically, the first people to adopt any new technology are those who appre- ciate the technology for 
its own sake.

Early Adopters: The Visionaries 
Visionaries are that rare breed of people who have the insight to match an emerging technology to a 
strategic opportunity, the temperament to translate that insight into a high-visibility, high-risk project, 
and the charisma to get the rest of their organization to buy into that project.

Early Majority: The Pragmatists 
When pragmatists buy, they care about the company they are buying from, 
the quality of the product they are buying, the infrastructure of supporting products and system 
interfaces, and the reliability of the service they are going to get. In other words, they are planning on 
living with this decision person- ally for a long time to come.









¿Qué valor proporcionamos a nuestros clientes? 
¿Qué producto o servicio ofrecemos a cada segmento de 
mercado? 

Novedad, Mejora del rendimiento,  Personalización, «El trabajo, hecho» , Marca/
estatus, Precio, Diseño, Reducción de costes, Reducción de riesgos, Accesibilidad , 
Comodidad/utilidad 



2. Modelo de negocio



Inquietud: solucionar problemas

Adecuación del problema y la solución o Problem Solution Fit 
Encaje problema-solución.
Empezar a ejecutar.
Validar en base a experimentación.

Segmento 
de clientes

Propuesta 
de valorSoluciónProblema

Explorar: Problema - Encaje problema-solución



UPV 

Literalmente:  
Propuesta de Valor Única (única=diferencial respecto de los competidores) ¡en una frase!



Etapa 1. Definición declaración Zen. 
Mi idea es… 
… un {producto/servicio descripción} para {target} que {valor principal} permitiendo {beneficios principales} a diferencia de {alternativas 
existentes}. 

- Define el producto o servicio: Que es tu producto en pocas palabras? 
- Define tu consumidor target: Aunque creas que engloba a muchos trata de definir consumidores o empresas concretas. Mejor empezar con un target 
definido e ir ampliándolo. 
- Define el valor clave: Piensa des del punto de vista del usuario, no tiene porque ser una funcionalidad o un beneficio. 
- Define el beneficio más importante de tu producto: Que es lo que ofreces que es novedoso y útil? 
- Nombra das alternativas más similares a tu idea: Que ofrecen tus competidores para suplir esta demanda? 



UPV 

•  Sé diferente pero asegúrate de que tu diferencia le Importa (valor) a 
alguien. 
•  Busca los early adopters.  
•  Céntrate en los beneficios percibibles (valor percibido y motivadores 
de compra), no en las características de tu producto o solución  



La ecuación de valor



La ecuación de valor





¿Qué canales prefieren nuestros segmentos de 
mercado? 

¿Cómo establecemos actualmente el contacto con 
los clientes? 

¿Qué canales tienen mejores resultados?  
¿Cuáles son más rentables? 
¿Cómo se integran en las actividades diarias de los 
clientes? 





¿Qué tipo de relación esperan los diferentes 
segmentos de mercado? 

¿Qué tipo de relaciones hemos establecido?  
¿Cuál es su coste? 
¿Cómo se integran en nuestro Modelo de Negocio? 



¿Por qué valor están dispuestos a pagar nuestros clientes? ¿Por qué pagan actualmente? 
¿Cómo pagan actualmente? 
¿Cómo les gustaría pagar? 

¿Cuánto reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos? 





¿Qué actividades clave requieren nuestras 
propuestas de valor, canales de distribución, 
relaciones con clientes y fuentes de ingresos? 



¿Qué recursos clave requieren nuestras 
propuestas de valor, canales de distribución, 
relaciones con clientes y fuentes de 
ingresos? 



Optimización y economía de escala 

Reducción de riesgos e incertidumbre 

Compra de determinados recursos y actividades 

1. Alianzas estratégicas entre empresas no 
competidoras. 

 2. Coopetición: asociaciones estratégicas entre 
empresas 

competidoras.  
3. Joint ventures: (empresas conjuntas) para crear 
nuevos negocios 

4. Relaciones cliente-proveedor para garantizar la 
fiabilidad de los 

suministros. 



¿Cuáles son los costes más importantes inherentes a nuestro modelo de negocio? ¿Cuáles son los 
recursos clave más caros?  
¿Cuáles son las actividades clave más caras? 



A través de que canáles lo ofrecemos 



Cuánto y cómo ingresamos



Quién nos ayuda a crear valor y en qué procesos



Qué recursos son cruciales y para qué



Qué estructura de costes



























Cuales son los costos mas importantes  en nuestro modelo de negocio?
Cuales recursos clave son los mas costosos?
Cuales actividades clave son las mas costosas?

Fuente De Ingresos

A traves de que canales nuestros segmentos
de clientes quieren ser alcanzados?
Como los estamos alcanzando ahora?
Como estan integrados nuestros canales?
Cuales Funcionan Mejor?
Cuales son los mas rentables?

Por cual valor nuestros clientes están dispuestos a pagar?
Actualmente por que se paga?
Como están pagando?
Como prefieren pagar?
Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

Canales

Relación con
Clientes

Segmentos De
Clientes

fases del canal:
1. Crear conciencia

Como creamos conciencia de los productos y servicios de nuestra compañia?

Como ayudamos a que nuestros clientes evaluen nuestra propuesta de valor?

Como podemos permitir que nuestros clientes compresn productos o servicios específicos?

Como estamos entregando la propuesta de valor a los clientes?

Como proveemos servicio Post venta?

Mercado masivo
Nichos de mercado
Segmentado
Diversificado
Plataforma múltiple

ejemplos
Asistencia Personal
Asistencia Personal Dedicada
Auto Servicio
Servicios Automatizados
Comunidades

Que tipo de relación espera que establescamos
y mantengamos cada uno de nuestros segmentos
de clientes?
Que relaciones hemos establecido?
Cuan costosas son?

Propuesta de
Valor

Actividades ClaveSocios Clave

Recursos Clave

Estructura De Costos

Que valor estamos entregando a los clientes?
Cual problema estamos ayudando a resolver?
Cual necesidad estamos satisfaciendo?
Que paquetes de productos o servicios estamos
ofreciendo a cada segmento de clientes?

Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?

Quienes son nuestros socios clave?

Que recursos clave estamos adquiriendo de
nuestros socios clave?
Que actividades realizan nuestros socios clave?

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nuestros caneles?

Novedad
Desempeño
Personalizacion
“Ayuda a hacer el trabajo”
Diseño
Marca/Status
Precio
Reduccion de Costos
Reduccion de Riesgos
Accesibilidad
Conveniencia / Usabilidad

categorias
Produción
Solución de problemas
Plataforma / Red

tipos de recursos
Físicos
Intelectuales (Marcas, patentes, derechos de autor, datos)
Humanos
Financieros

motivaciones para realizar alianzas:
Optimización y economia
Reducir riesgos e incertidumbre
Adquisicion de recursos y actividades particulares

Su negocio es mas:
Enfocado al costo(estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo, máxima automatización, mucho outsourcing)
Enfocado al valor(Enfocado a la creación de valor, Proposiciones de valor premium)

Ejemplo de características:
Costos fijo (Salarios, rentas, Utilidades)
Costos Variables
Economías de escala
Economías de alcance

Lienzo De Modelo De
Negocios

En:

Iteración:

Diseñado por:Diseñado para:
� � �

� �

tipos:
Venta de activo
Cargo por uso
Cargo por suscripción
Prestamo/Alquiler/Arrengamiento
Licensiamiento
Cargo de corretaje
Publicidad

Precios fijo
Lista de precios
Según caracteristicas
Dependiendo del segmento
Dependiendo del volumen

Precios dinámicos
Negociación
Gestión del rendimiento
Mercado en tiempo real

Quienes son nuestros proveedores clave?

Nuestras fuentes de ingresos?
Como se integran con el resto de nuestro
modelo de negocio?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Para quién estamos creando valor?
Quienes son nuestros clientes mas importantes?

Como podemos integrarlos a las rutinas de
nuestros clientes?

2. Evaluación

3. Compra

4. Entrega

5. Post Venta

Subastas
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 Usuarios 

– Aquellos que no deseen 
conducir por cuenta propia a 
una fiesta o una función. 
– Personas que deseen viajar 
con estilo y ser tratados 
como VIP. 
– Aquellos que deseen un 
taxi de costo eficiente a su 
disposición.

Conductores 
– Personas que tengan un 
vehículo y deseen ganar 
dinero. 
– Aquellos que deseen ser 
llamados socios en lugar de 
chofer.



Cuales son los costos mas importantes  en nuestro modelo de negocio?
Cuales recursos clave son los mas costosos?
Cuales actividades clave son las mas costosas?

Fuente De Ingresos

A traves de que canales nuestros segmentos
de clientes quieren ser alcanzados?
Como los estamos alcanzando ahora?
Como estan integrados nuestros canales?
Cuales Funcionan Mejor?
Cuales son los mas rentables?

Por cual valor nuestros clientes están dispuestos a pagar?
Actualmente por que se paga?
Como están pagando?
Como prefieren pagar?
Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

Canales

Relación con
Clientes

Segmentos De
Clientes

fases del canal:
1. Crear conciencia

Como creamos conciencia de los productos y servicios de nuestra compañia?

Como ayudamos a que nuestros clientes evaluen nuestra propuesta de valor?

Como podemos permitir que nuestros clientes compresn productos o servicios específicos?

Como estamos entregando la propuesta de valor a los clientes?

Como proveemos servicio Post venta?

Mercado masivo
Nichos de mercado
Segmentado
Diversificado
Plataforma múltiple

ejemplos
Asistencia Personal
Asistencia Personal Dedicada
Auto Servicio
Servicios Automatizados
Comunidades

Que tipo de relación espera que establescamos
y mantengamos cada uno de nuestros segmentos
de clientes?
Que relaciones hemos establecido?
Cuan costosas son?

Propuesta de
Valor

Actividades ClaveSocios Clave

Recursos Clave

Estructura De Costos

Que valor estamos entregando a los clientes?
Cual problema estamos ayudando a resolver?
Cual necesidad estamos satisfaciendo?
Que paquetes de productos o servicios estamos
ofreciendo a cada segmento de clientes?

Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?

Quienes son nuestros socios clave?

Que recursos clave estamos adquiriendo de
nuestros socios clave?
Que actividades realizan nuestros socios clave?

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nuestros caneles?

Novedad
Desempeño
Personalizacion
“Ayuda a hacer el trabajo”
Diseño
Marca/Status
Precio
Reduccion de Costos
Reduccion de Riesgos
Accesibilidad
Conveniencia / Usabilidad

categorias
Produción
Solución de problemas
Plataforma / Red

tipos de recursos
Físicos
Intelectuales (Marcas, patentes, derechos de autor, datos)
Humanos
Financieros

motivaciones para realizar alianzas:
Optimización y economia
Reducir riesgos e incertidumbre
Adquisicion de recursos y actividades particulares

Su negocio es mas:
Enfocado al costo(estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo, máxima automatización, mucho outsourcing)
Enfocado al valor(Enfocado a la creación de valor, Proposiciones de valor premium)
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Quienes son nuestros proveedores clave?

Nuestras fuentes de ingresos?
Como se integran con el resto de nuestro
modelo de negocio?

nuestras relaciones con los clientes?
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Como podemos integrarlos a las rutinas de
nuestros clientes?

2. Evaluación

3. Compra

4. Entrega

5. Post Venta

Subastas
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 Usuarios 

– Aquellos que no deseen 
conducir por cuenta propia a 
una fiesta o una función. 
– Personas que deseen viajar 
con estilo y ser tratados 
como VIP. 
– Aquellos que deseen un 
taxi de costo eficiente a su 
disposición.

Conductores 
– Personas que tengan un 
vehículo y deseen ganar 
dinero. 
– Aquellos que deseen ser 
llamados socios en lugar de 
chofer.

Clientes 
– Tiempo de espera 
mínimo. 
– Precios menores a 
las tarifas regulares 
de taxis. 
– Transporte sin 
usar efectivo. 
– Visualización del 
ETA y rastreo del 
taxi en el mapa.

Fuente de ingreso 
adicional. 
– Horarios flexibles 
de trabajo y trabajo 
a medio tiempo. 
– Procedimiento de 
pago fácil. 
– Se les paga a los 
conductores solo 
por estar en línea 
sin necesidad de 
tener una solicitud.



Cuales son los costos mas importantes  en nuestro modelo de negocio?
Cuales recursos clave son los mas costosos?
Cuales actividades clave son las mas costosas?

Fuente De Ingresos

A traves de que canales nuestros segmentos
de clientes quieren ser alcanzados?
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Por cual valor nuestros clientes están dispuestos a pagar?
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Como están pagando?
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Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

Canales
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Propuesta de
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 Usuarios 

– Aquellos que no deseen 
conducir por cuenta propia a 
una fiesta o una función. 
– Personas que deseen viajar 
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como VIP. 
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– Transporte sin 
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ETA y rastreo del 
taxi en el mapa.

– Web. 
– Aplicación móvil 
para Android. 
– Aplicación móvil 
para iOS

Fuente de ingreso 
adicional. 
– Horarios flexibles 
de trabajo y trabajo 
a medio tiempo. 
– Procedimiento de 
pago fácil. 
– Se les paga a los 
conductores solo 
por estar en línea 
sin necesidad de 
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Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nuestros caneles?

Novedad
Desempeño
Personalizacion
“Ayuda a hacer el trabajo”
Diseño
Marca/Status
Precio
Reduccion de Costos
Reduccion de Riesgos
Accesibilidad
Conveniencia / Usabilidad

categorias
Produción
Solución de problemas
Plataforma / Red

tipos de recursos
Físicos
Intelectuales (Marcas, patentes, derechos de autor, datos)
Humanos
Financieros

motivaciones para realizar alianzas:
Optimización y economia
Reducir riesgos e incertidumbre
Adquisicion de recursos y actividades particulares

Su negocio es mas:
Enfocado al costo(estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo, máxima automatización, mucho outsourcing)
Enfocado al valor(Enfocado a la creación de valor, Proposiciones de valor premium)

Ejemplo de características:
Costos fijo (Salarios, rentas, Utilidades)
Costos Variables
Economías de escala
Economías de alcance

Lienzo De Modelo De
Negocios

En:

Iteración:

Diseñado por:Diseñado para:
� � �

� �

tipos:
Venta de activo
Cargo por uso
Cargo por suscripción
Prestamo/Alquiler/Arrengamiento
Licensiamiento
Cargo de corretaje
Publicidad

Precios fijo
Lista de precios
Según caracteristicas
Dependiendo del segmento
Dependiendo del volumen

Precios dinámicos
Negociación
Gestión del rendimiento
Mercado en tiempo real

Quienes son nuestros proveedores clave?

Nuestras fuentes de ingresos?
Como se integran con el resto de nuestro
modelo de negocio?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Para quién estamos creando valor?
Quienes son nuestros clientes mas importantes?

Como podemos integrarlos a las rutinas de
nuestros clientes?

2. Evaluación

3. Compra

4. Entrega

5. Post Venta

Subastas
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 Usuarios 

– Aquellos que no deseen 
conducir por cuenta propia a 
una fiesta o una función. 
– Personas que deseen viajar 
con estilo y ser tratados 
como VIP. 
– Aquellos que deseen un 
taxi de costo eficiente a su 
disposición.

Conductores 
– Personas que tengan un 
vehículo y deseen ganar 
dinero. 
– Aquellos que deseen ser 
llamados socios en lugar de 
chofer.

Clientes 
– Tiempo de espera 
mínimo. 
– Precios menores a 
las tarifas regulares 
de taxis. 
– Transporte sin 
usar efectivo. 
– Visualización del 
ETA y rastreo del 
taxi en el mapa.

– Web. 
– Aplicación móvil 
para Android. 
– Aplicación móvil 
para iOS

– Servicio al cliente. 
– Sistema de 
reseñas, 
calificaciones y 
retroalimentación.

Fuente de ingreso 
adicional. 
– Horarios flexibles 
de trabajo y trabajo 
a medio tiempo. 
– Procedimiento de 
pago fácil. 
– Se les paga a los 
conductores solo 
por estar en línea 
sin necesidad de 
tener una solicitud.



Cuales son los costos mas importantes  en nuestro modelo de negocio?
Cuales recursos clave son los mas costosos?
Cuales actividades clave son las mas costosas?

Fuente De Ingresos

A traves de que canales nuestros segmentos
de clientes quieren ser alcanzados?
Como los estamos alcanzando ahora?
Como estan integrados nuestros canales?
Cuales Funcionan Mejor?
Cuales son los mas rentables?

Por cual valor nuestros clientes están dispuestos a pagar?
Actualmente por que se paga?
Como están pagando?
Como prefieren pagar?
Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

Canales

Relación con
Clientes

Segmentos De
Clientes

fases del canal:
1. Crear conciencia

Como creamos conciencia de los productos y servicios de nuestra compañia?

Como ayudamos a que nuestros clientes evaluen nuestra propuesta de valor?

Como podemos permitir que nuestros clientes compresn productos o servicios específicos?

Como estamos entregando la propuesta de valor a los clientes?

Como proveemos servicio Post venta?

Mercado masivo
Nichos de mercado
Segmentado
Diversificado
Plataforma múltiple

ejemplos
Asistencia Personal
Asistencia Personal Dedicada
Auto Servicio
Servicios Automatizados
Comunidades

Que tipo de relación espera que establescamos
y mantengamos cada uno de nuestros segmentos
de clientes?
Que relaciones hemos establecido?
Cuan costosas son?

Propuesta de
Valor

Actividades ClaveSocios Clave

Recursos Clave

Estructura De Costos

Que valor estamos entregando a los clientes?
Cual problema estamos ayudando a resolver?
Cual necesidad estamos satisfaciendo?
Que paquetes de productos o servicios estamos
ofreciendo a cada segmento de clientes?

Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?

Quienes son nuestros socios clave?

Que recursos clave estamos adquiriendo de
nuestros socios clave?
Que actividades realizan nuestros socios clave?

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nuestros caneles?

Novedad
Desempeño
Personalizacion
“Ayuda a hacer el trabajo”
Diseño
Marca/Status
Precio
Reduccion de Costos
Reduccion de Riesgos
Accesibilidad
Conveniencia / Usabilidad

categorias
Produción
Solución de problemas
Plataforma / Red

tipos de recursos
Físicos
Intelectuales (Marcas, patentes, derechos de autor, datos)
Humanos
Financieros

motivaciones para realizar alianzas:
Optimización y economia
Reducir riesgos e incertidumbre
Adquisicion de recursos y actividades particulares

Su negocio es mas:
Enfocado al costo(estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo, máxima automatización, mucho outsourcing)
Enfocado al valor(Enfocado a la creación de valor, Proposiciones de valor premium)

Ejemplo de características:
Costos fijo (Salarios, rentas, Utilidades)
Costos Variables
Economías de escala
Economías de alcance

Lienzo De Modelo De
Negocios

En:
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Diseñado por:Diseñado para:
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� �
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Precios dinámicos
Negociación
Gestión del rendimiento
Mercado en tiempo real
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Nuestras fuentes de ingresos?
Como se integran con el resto de nuestro
modelo de negocio?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Para quién estamos creando valor?
Quienes son nuestros clientes mas importantes?
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 Usuarios 

– Aquellos que no deseen 
conducir por cuenta propia a 
una fiesta o una función. 
– Personas que deseen viajar 
con estilo y ser tratados 
como VIP. 
– Aquellos que deseen un 
taxi de costo eficiente a su 
disposición.

Conductores 
– Personas que tengan un 
vehículo y deseen ganar 
dinero. 
– Aquellos que deseen ser 
llamados socios en lugar de 
chofer.

Clientes 
– Tiempo de espera 
mínimo. 
– Precios menores a 
las tarifas regulares 
de taxis. 
– Transporte sin 
usar efectivo. 
– Visualización del 
ETA y rastreo del 
taxi en el mapa.

– Web. 
– Aplicación móvil 
para Android. 
– Aplicación móvil 
para iOS

– Servicio al cliente. 
– Sistema de 
reseñas, 
calificaciones y 
retroalimentación.

– Transporte en base a kilómetros. 
– Fijación de precios escalada. 
– UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUV, etc. 
– UBER Carga, UBER Transporte compartido.

Fuente de ingreso 
adicional. 
– Horarios flexibles 
de trabajo y trabajo 
a medio tiempo. 
– Procedimiento de 
pago fácil. 
– Se les paga a los 
conductores solo 
por estar en línea 
sin necesidad de 
tener una solicitud.



Cuales son los costos mas importantes  en nuestro modelo de negocio?
Cuales recursos clave son los mas costosos?
Cuales actividades clave son las mas costosas?

Fuente De Ingresos

A traves de que canales nuestros segmentos
de clientes quieren ser alcanzados?
Como los estamos alcanzando ahora?
Como estan integrados nuestros canales?
Cuales Funcionan Mejor?
Cuales son los mas rentables?

Por cual valor nuestros clientes están dispuestos a pagar?
Actualmente por que se paga?
Como están pagando?
Como prefieren pagar?
Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

Canales

Relación con
Clientes

Segmentos De
Clientes

fases del canal:
1. Crear conciencia

Como creamos conciencia de los productos y servicios de nuestra compañia?

Como ayudamos a que nuestros clientes evaluen nuestra propuesta de valor?

Como podemos permitir que nuestros clientes compresn productos o servicios específicos?

Como estamos entregando la propuesta de valor a los clientes?

Como proveemos servicio Post venta?

Mercado masivo
Nichos de mercado
Segmentado
Diversificado
Plataforma múltiple

ejemplos
Asistencia Personal
Asistencia Personal Dedicada
Auto Servicio
Servicios Automatizados
Comunidades

Que tipo de relación espera que establescamos
y mantengamos cada uno de nuestros segmentos
de clientes?
Que relaciones hemos establecido?
Cuan costosas son?

Propuesta de
Valor

Actividades ClaveSocios Clave

Recursos Clave

Estructura De Costos

Que valor estamos entregando a los clientes?
Cual problema estamos ayudando a resolver?
Cual necesidad estamos satisfaciendo?
Que paquetes de productos o servicios estamos
ofreciendo a cada segmento de clientes?

Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?

Quienes son nuestros socios clave?

Que recursos clave estamos adquiriendo de
nuestros socios clave?
Que actividades realizan nuestros socios clave?

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nuestros caneles?

Novedad
Desempeño
Personalizacion
“Ayuda a hacer el trabajo”
Diseño
Marca/Status
Precio
Reduccion de Costos
Reduccion de Riesgos
Accesibilidad
Conveniencia / Usabilidad

categorias
Produción
Solución de problemas
Plataforma / Red

tipos de recursos
Físicos
Intelectuales (Marcas, patentes, derechos de autor, datos)
Humanos
Financieros

motivaciones para realizar alianzas:
Optimización y economia
Reducir riesgos e incertidumbre
Adquisicion de recursos y actividades particulares

Su negocio es mas:
Enfocado al costo(estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo, máxima automatización, mucho outsourcing)
Enfocado al valor(Enfocado a la creación de valor, Proposiciones de valor premium)

Ejemplo de características:
Costos fijo (Salarios, rentas, Utilidades)
Costos Variables
Economías de escala
Economías de alcance
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Quienes son nuestros proveedores clave?

Nuestras fuentes de ingresos?
Como se integran con el resto de nuestro
modelo de negocio?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Para quién estamos creando valor?
Quienes son nuestros clientes mas importantes?

Como podemos integrarlos a las rutinas de
nuestros clientes?
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 Usuarios 

– Aquellos que no deseen 
conducir por cuenta propia a 
una fiesta o una función. 
– Personas que deseen viajar 
con estilo y ser tratados 
como VIP. 
– Aquellos que deseen un 
taxi de costo eficiente a su 
disposición.

Conductores 
– Personas que tengan un 
vehículo y deseen ganar 
dinero. 
– Aquellos que deseen ser 
llamados socios en lugar de 
chofer.

Clientes 
– Tiempo de espera 
mínimo. 
– Precios menores a 
las tarifas regulares 
de taxis. 
– Transporte sin 
usar efectivo. 
– Visualización del 
ETA y rastreo del 
taxi en el mapa.

– Web. 
– Aplicación móvil 
para Android. 
– Aplicación móvil 
para iOS

– Servicio al cliente. 
– Sistema de 
reseñas, 
calificaciones y 
retroalimentación.

– Plataforma 
tecnológica. 
– Conductores.

Fuente de ingreso 
adicional. 
– Horarios flexibles 
de trabajo y trabajo 
a medio tiempo. 
– Procedimiento de 
pago fácil. 
– Se les paga a los 
conductores solo 
por estar en línea 
sin necesidad de 
tener una solicitud.

– Transporte en base a kilómetros. 
– Fijación de precios escalada. 
– UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUV, etc. 
– UBER Carga, UBER Transporte compartido.



Cuales son los costos mas importantes  en nuestro modelo de negocio?
Cuales recursos clave son los mas costosos?
Cuales actividades clave son las mas costosas?

Fuente De Ingresos

A traves de que canales nuestros segmentos
de clientes quieren ser alcanzados?
Como los estamos alcanzando ahora?
Como estan integrados nuestros canales?
Cuales Funcionan Mejor?
Cuales son los mas rentables?

Por cual valor nuestros clientes están dispuestos a pagar?
Actualmente por que se paga?
Como están pagando?
Como prefieren pagar?
Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

Canales

Relación con
Clientes

Segmentos De
Clientes

fases del canal:
1. Crear conciencia

Como creamos conciencia de los productos y servicios de nuestra compañia?

Como ayudamos a que nuestros clientes evaluen nuestra propuesta de valor?

Como podemos permitir que nuestros clientes compresn productos o servicios específicos?

Como estamos entregando la propuesta de valor a los clientes?

Como proveemos servicio Post venta?

Mercado masivo
Nichos de mercado
Segmentado
Diversificado
Plataforma múltiple

ejemplos
Asistencia Personal
Asistencia Personal Dedicada
Auto Servicio
Servicios Automatizados
Comunidades

Que tipo de relación espera que establescamos
y mantengamos cada uno de nuestros segmentos
de clientes?
Que relaciones hemos establecido?
Cuan costosas son?

Propuesta de
Valor

Actividades ClaveSocios Clave

Recursos Clave

Estructura De Costos

Que valor estamos entregando a los clientes?
Cual problema estamos ayudando a resolver?
Cual necesidad estamos satisfaciendo?
Que paquetes de productos o servicios estamos
ofreciendo a cada segmento de clientes?

Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?

Quienes son nuestros socios clave?

Que recursos clave estamos adquiriendo de
nuestros socios clave?
Que actividades realizan nuestros socios clave?

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nuestros caneles?

Novedad
Desempeño
Personalizacion
“Ayuda a hacer el trabajo”
Diseño
Marca/Status
Precio
Reduccion de Costos
Reduccion de Riesgos
Accesibilidad
Conveniencia / Usabilidad

categorias
Produción
Solución de problemas
Plataforma / Red

tipos de recursos
Físicos
Intelectuales (Marcas, patentes, derechos de autor, datos)
Humanos
Financieros

motivaciones para realizar alianzas:
Optimización y economia
Reducir riesgos e incertidumbre
Adquisicion de recursos y actividades particulares

Su negocio es mas:
Enfocado al costo(estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo, máxima automatización, mucho outsourcing)
Enfocado al valor(Enfocado a la creación de valor, Proposiciones de valor premium)

Ejemplo de características:
Costos fijo (Salarios, rentas, Utilidades)
Costos Variables
Economías de escala
Economías de alcance

Lienzo De Modelo De
Negocios

En:

Iteración:

Diseñado por:Diseñado para:
� � �

� �

tipos:
Venta de activo
Cargo por uso
Cargo por suscripción
Prestamo/Alquiler/Arrengamiento
Licensiamiento
Cargo de corretaje
Publicidad

Precios fijo
Lista de precios
Según caracteristicas
Dependiendo del segmento
Dependiendo del volumen

Precios dinámicos
Negociación
Gestión del rendimiento
Mercado en tiempo real

Quienes son nuestros proveedores clave?

Nuestras fuentes de ingresos?
Como se integran con el resto de nuestro
modelo de negocio?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Para quién estamos creando valor?
Quienes son nuestros clientes mas importantes?

Como podemos integrarlos a las rutinas de
nuestros clientes?

2. Evaluación

3. Compra

4. Entrega

5. Post Venta

Subastas
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 Usuarios 

– Aquellos que no deseen 
conducir por cuenta propia a 
una fiesta o una función. 
– Personas que deseen viajar 
con estilo y ser tratados 
como VIP. 
– Aquellos que deseen un 
taxi de costo eficiente a su 
disposición.

Conductores 
– Personas que tengan un 
vehículo y deseen ganar 
dinero. 
– Aquellos que deseen ser 
llamados socios en lugar de 
chofer.

Clientes 
– Tiempo de espera 
mínimo. 
– Precios menores a 
las tarifas regulares 
de taxis. 
– Transporte sin 
usar efectivo. 
– Visualización del 
ETA y rastreo del 
taxi en el mapa.

– Web. 
– Aplicación móvil 
para Android. 
– Aplicación móvil 
para iOS

– Servicio al cliente. 
– Sistema de 
reseñas, 
calificaciones y 
retroalimentación.

– Plataforma 
tecnológica. 
– Conductores.

Desarrollo de 
productos. 
– Adquisición de 
clientes. 
– Contratar 
conductores. 
– Administrar los 
pagos de los 
conductores. 
– Servicio al cliente.

– Transporte en base a kilómetros. 
– Fijación de precios escalada. 
– UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUV, etc. 
– UBER Carga, UBER Transporte compartido.

Fuente de ingreso 
adicional. 
– Horarios flexibles 
de trabajo y trabajo 
a medio tiempo. 
– Procedimiento de 
pago fácil. 
– Se les paga a los 
conductores solo 
por estar en línea 
sin necesidad de 
tener una solicitud.



Cuales son los costos mas importantes  en nuestro modelo de negocio?
Cuales recursos clave son los mas costosos?
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Humanos
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Su negocio es mas:
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Enfocado al valor(Enfocado a la creación de valor, Proposiciones de valor premium)
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 Usuarios 

– Aquellos que no deseen 
conducir por cuenta propia a 
una fiesta o una función. 
– Personas que deseen viajar 
con estilo y ser tratados 
como VIP. 
– Aquellos que deseen un 
taxi de costo eficiente a su 
disposición.

Conductores 
– Personas que tengan un 
vehículo y deseen ganar 
dinero. 
– Aquellos que deseen ser 
llamados socios en lugar de 
chofer.

Clientes 
– Tiempo de espera 
mínimo. 
– Precios menores a 
las tarifas regulares 
de taxis. 
– Transporte sin 
usar efectivo. 
– Visualización del 
ETA y rastreo del 
taxi en el mapa.

– Web. 
– Aplicación móvil 
para Android. 
– Aplicación móvil 
para iOS

– Servicio al cliente. 
– Sistema de 
reseñas, 
calificaciones y 
retroalimentación.

– Plataforma 
tecnológica. 
– Conductores.

Desarrollo de 
productos. 
– Adquisición de 
clientes. 
– Contratar 
conductores. 
– Administrar los 
pagos de los 
conductores. 
– Servicio al cliente.– Conductores 

con sus vehículos. 
– Medios de 
pagos.

– Transporte en base a kilómetros. 
– Fijación de precios escalada. 
– UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUV, etc. 
– UBER Carga, UBER Transporte compartido.

Fuente de ingreso 
adicional. 
– Horarios flexibles 
de trabajo y trabajo 
a medio tiempo. 
– Procedimiento de 
pago fácil. 
– Se les paga a los 
conductores solo 
por estar en línea 
sin necesidad de 
tener una solicitud.



Cuales son los costos mas importantes  en nuestro modelo de negocio?
Cuales recursos clave son los mas costosos?
Cuales actividades clave son las mas costosas?

Fuente De Ingresos

A traves de que canales nuestros segmentos
de clientes quieren ser alcanzados?
Como los estamos alcanzando ahora?
Como estan integrados nuestros canales?
Cuales Funcionan Mejor?
Cuales son los mas rentables?

Por cual valor nuestros clientes están dispuestos a pagar?
Actualmente por que se paga?
Como están pagando?
Como prefieren pagar?
Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

Canales

Relación con
Clientes

Segmentos De
Clientes

fases del canal:
1. Crear conciencia

Como creamos conciencia de los productos y servicios de nuestra compañia?

Como ayudamos a que nuestros clientes evaluen nuestra propuesta de valor?

Como podemos permitir que nuestros clientes compresn productos o servicios específicos?

Como estamos entregando la propuesta de valor a los clientes?

Como proveemos servicio Post venta?

Mercado masivo
Nichos de mercado
Segmentado
Diversificado
Plataforma múltiple

ejemplos
Asistencia Personal
Asistencia Personal Dedicada
Auto Servicio
Servicios Automatizados
Comunidades

Que tipo de relación espera que establescamos
y mantengamos cada uno de nuestros segmentos
de clientes?
Que relaciones hemos establecido?
Cuan costosas son?

Propuesta de
Valor

Actividades ClaveSocios Clave

Recursos Clave

Estructura De Costos

Que valor estamos entregando a los clientes?
Cual problema estamos ayudando a resolver?
Cual necesidad estamos satisfaciendo?
Que paquetes de productos o servicios estamos
ofreciendo a cada segmento de clientes?

Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?

Quienes son nuestros socios clave?

Que recursos clave estamos adquiriendo de
nuestros socios clave?
Que actividades realizan nuestros socios clave?

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nuestros caneles?

Novedad
Desempeño
Personalizacion
“Ayuda a hacer el trabajo”
Diseño
Marca/Status
Precio
Reduccion de Costos
Reduccion de Riesgos
Accesibilidad
Conveniencia / Usabilidad

categorias
Produción
Solución de problemas
Plataforma / Red

tipos de recursos
Físicos
Intelectuales (Marcas, patentes, derechos de autor, datos)
Humanos
Financieros

motivaciones para realizar alianzas:
Optimización y economia
Reducir riesgos e incertidumbre
Adquisicion de recursos y actividades particulares

Su negocio es mas:
Enfocado al costo(estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo, máxima automatización, mucho outsourcing)
Enfocado al valor(Enfocado a la creación de valor, Proposiciones de valor premium)

Ejemplo de características:
Costos fijo (Salarios, rentas, Utilidades)
Costos Variables
Economías de escala
Economías de alcance

Lienzo De Modelo De
Negocios

En:

Iteración:

Diseñado por:Diseñado para:
� � �

� �

tipos:
Venta de activo
Cargo por uso
Cargo por suscripción
Prestamo/Alquiler/Arrengamiento
Licensiamiento
Cargo de corretaje
Publicidad

Precios fijo
Lista de precios
Según caracteristicas
Dependiendo del segmento
Dependiendo del volumen

Precios dinámicos
Negociación
Gestión del rendimiento
Mercado en tiempo real

Quienes son nuestros proveedores clave?

Nuestras fuentes de ingresos?
Como se integran con el resto de nuestro
modelo de negocio?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Para quién estamos creando valor?
Quienes son nuestros clientes mas importantes?

Como podemos integrarlos a las rutinas de
nuestros clientes?

2. Evaluación

3. Compra

4. Entrega

5. Post Venta

Subastas
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Conductores 
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vehículo y deseen ganar 
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– Aquellos que deseen ser 
llamados socios en lugar de 
chofer.

Clientes 
– Tiempo de espera 
mínimo. 
– Precios menores a 
las tarifas regulares 
de taxis. 
– Transporte sin 
usar efectivo. 
– Visualización del 
ETA y rastreo del 
taxi en el mapa.

– Web. 
– Aplicación móvil 
para Android. 
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calificaciones y 
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– Contratar 
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pagos de los 
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con sus vehículos. 
– Medios de 
pagos.

Infraestructura tecnológica. 
– Salarios a empleados permanentes. 
– Eventos de lanzamiento y gastos de mercadeo.

– Transporte en base a kilómetros. 
– Fijación de precios escalada. 
– UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUV, etc. 
– UBER Carga, UBER Transporte compartido.

Fuente de ingreso 
adicional. 
– Horarios flexibles 
de trabajo y trabajo 
a medio tiempo. 
– Procedimiento de 
pago fácil. 
– Se les paga a los 
conductores solo 
por estar en línea 
sin necesidad de 
tener una solicitud.









































ECOMMERCE MARKETPLACE SAAS - SUSCRIPCIÓN

AVG TICKET 
CAC  
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GMV 
CAC – TAC 
TAKE RATE 

REP

MRR 
CAC 

CHURN RATE 
CLTV

MOBILE APP

APP IN A PURCHASE 
PUBLI 

DOWLOADS  
…









Patrones

Story

Iterar

Check List

Encontrar las dinámicas.

Definir la estrategía, de tu 
modelo de negocio

Identificar las hipótesis.







¿Ciclo de vida StartUp?



Plan de trabajo lean startup



Plan de trabajo lean startup



Plan de trabajo lean startup



Como se crean buenas hipótesis
•   A partir de riesgo 

– Para cada idea del modelo de negocio identifica riesgos, suposiciones  
que puedan demostrarse falsas y lo echen por tierra  
  •  A partir de problemas  
– Para cada problema que tiene el cliente busca una solución concreta que lo resuelva (y que puedas 
realizar)  
  •  A partir de “yo creo que...”  
– Enuncia tus creencias y suposiciones sobre el modelo de negocio y conviértelas directamente en 
hipótesis  



Ejemplo – Hipótesis a partir de riesgos 
  •  Modelo de negocio  
– Ofrecer taquillas securizadas para entregas de pedidos de tiendas on- line. Las taquillas se situarán en 
2m2 de cualquier tienda a pie de calle. El dueño de la tienda recibe un 30% de nuestros honorarios, que 
son de 4€/pedido entregado.  

  •  Qué puede fallar 
– Que los dueños de tiendas no quieran meter otra marca dentro – Que a los dueños de tiendas 1,2€/
pedido le parezca poco.  
• Hipótesis 
– Los retailers nos cederán los 2m2 gustosamente  



Ejemplo – Hipótesis a partir de riesgos 
  • Tests  
– Entrevistarme con 10 retailers de diversos sectores y sondear su interés 
en participar 
– Instalar 3 taquillas en 3 retailers que acepten probar durante 1-2 meses y verificar luego su interés 
• Métricas  

– Tasa de aceptación = Interesados / Entrevistados  
– Tasa de continuidad = Retailers que continúan / Retailers que probaron 



Ejemplo – Hipótesis a partir de problemas 
• Modelo de negocio 
– Ofrecer un marketplace on-line que relaciona a proveedores de 
agricultura ecológica (sector primario) con consumidores  
• Problema 
– Disponibilidad limitada: sólo hay producto cuando es temporada 
• Hipótesis 
– Los consumidores aceptarán esta limitación 
– La escasez (no artificial) del producto incrementa el valor percibido por los consumidores 



Ejemplo – Hipótesis a partir de problemas 
• Tests 
  –  Entrevistarme con 10 consumidores interesados en compra desintermediada a 
productor y sondear su preocupación por la disponibilidad y qué hacen cuando no hay 
producto disponible  
  –  Ofrecer una reserva on-line de suministro periódico. A los que se registren 
mostrarles on-line información gráfica sobre los meses en que habrá producción y 
ofrecerles un botón para cancelar la reserva  
• Métricas  
– Tasa de aceptación = Aceptantes / Entrevistados 
– Tasa de cancelación = Cancelaciones / Registros  



Ejemplo – Hipótesis a partir de “yo creo” 
  •  Modelo de negocio 
– Fabricar palas de pádel premium, fundamentando la diferenciación en  
el diseño, los materiales y la innovación de producto  
  •  Yo creo que...  
– Se puede crear un posicionamiento premium para la marca sin hacer inversión temprana en I+D  
– Si asocio la marca con jugadores de primer nivel la gente la considerará premium implícitamente 
           • Hipótesis  
– Crear un naming y diseño estético siguiendo los patrones de diseñadores industriales de 
productos de lujo permitirá vender a precio primado  



Ejemplo – Hipótesis a partir de “yo creo” 
• Tests  
– Crear un modelo 3D e infografía de la pala, anunciarla bajo una marca 
fictícia en Google y medir el interés en registros 
– Crear marca y diseño, externalizar pequeña producción en China y verificar interés en torneo 
• Métricas  
– Tasa de registro = Registros / Visitantes a la web – Ventas / torneo 



Plan de trabajo lean startup



Tipos de MVP ordenados por coste

  •  SmokeTest  
  •  Concierge (conserje)  
  •  Mock-up (maqueta)  
  •  Mago de Oz 
  •  Piecemeal 



MVP Smoke test
 1.  Se crea una landing page para reclutar usuarios (early adopters)  
 2.  Se les promete acceso prioritario cuando el producto esté acabado  
 3.  Se comprueba así el interés por el producto y la viabilidad del proyecto  
 4.  Se crea el producto si hay interés o se pivota la propuesta de valor  

 1.  Se crea un vídeo que explica la propuesta de valor al tiempo que promociona la marca  
 2.  El vídeo conduce a un smoke test  

MVP Smoke test con video



Caso dropbox

  •  Crearon 3 vídeos explicando cómo iba a funcionar Dropbox  
  •  Call-To-Action: formulario de enrolamiento para una beta del producto  
  •  Así pudieron validar que había demanda para su idea antes de construir siquiera un prototipo  
  •  Rechazaron una oferta de compra de Steve Jobs  

https://www.youtube.com/watch?v=JWot760x2pA&feature=youtu.be


MVP Concierge
1.  Se buscan early adopters  
2.  Se les ofrecen los beneficios supuestos del producto o servicio  
3. No se construye ni producto ni front-end 
4.  Se simula manualmente el funcionamiento interno del producto o servicio, mediante personas  
5.  Se establece el mayor número de comunicaciones posibles con clientes para aprender de ellos  
6.  Se extraen las lecciones aprendidas  
7.  Se crea el producto habiendo evitado inversiones equivocadas  
8. Alternativamente se pivota el modelo si se ha visto que las hipótesis eran un completo error. 



MVP Mock-up

  •  Se crea una versión aparentemente completa del producto  
  •  Algunos procesos (los más costosos) no se desarrollan pero sí se genera un resultado tipo  
  •  Se pide a los early adopters testers que evalúen el producto y generen comentarios y 
valoraciones  



MVP Mago de oz

1.  Se crea un front-end o cascarón (flintstoning)  
2.  Los procesos tras el front-end se realizan manualmente,  
por personas  
3.  Se aprende todo lo posible del paquete de valor del cliente  
4.  Se crea el producto habiendo evitado inversiones equivocadas  
5. Alternativamente se pivota el modelo si se ha visto que las hipótesis eran un completo error. 



MVP Mago de oz- caso Zappos

  •  Inicialmente trabajó con zapaterías locales  
  •  Pidió permiso a los dueños para fotografiar los zapatos  
  •  Actuó como un dropshipper  
  •  Cuando entraba un pedido: 
    – Iba a la zapatería personalmente  
    – Recogía los zapatos 
    – Los enviaba por courier al cliente  
  •  Así pudo entender cómo trasladar la experiencia de compra física al mundo on-line  



MVP Piecemeal

1.  Es una mezcla entre Mago de Oz y Concierge  
2.  Como Mago de Oz se crea un front-end pero con herramientas de terceros, sin desarrollo propio  



MVP Piecemeal- caso groupon

  •  Comenzaron con un blog en Wordpress y una hoja de estilo que reflejaba la imagen de marca  
  •  Con FileMaker generaban cupones manualmente en formato PDF y los enviaban manualmente 
por correo electrónico  
  •  Así pudieron validar que había demanda para su idea antes de construir un prototipo funcional 
serio  
  









¿Qué es una StartUp?
Startup
Un experimento social que tiene por objetivo encontrar una fórmula de éxito que le permita ser 
sostenible y escalable.
(Fórmula de éxito = Modelo de negocio)

Empresa 
Un máquina de fotocopiar una o más fórmulas de éxito 



“Organización temporal de personas orientadas a la 

búsqueda de un modelo de negocio recurrente y 

escalable”



¿Objetivos de una StartUp?

Nivel 1: validar su fórmula del éxito (modelo de negocio) 
Nivel 2: aprender (inferir de los clientes) 
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PV RCl

C

SMAsC AC

RC

FIEC

personas

procesos

estructura

estrategia

Poder

¿Qué tipo de estructura organizativa 
requiere tu modelo de negocio?

Habilidades/mentalidad

¿Qué tipo de personas y qué conocimientos 
necesita tu modelo de negocio? ¿Qué tipo 
de mentalidad se necesita?

Dirección

¿Cuáles son tus objetivos estratégicos? 
¿Cómo afectan al modelo de negocio?

Información

¿Qué fl ujos de información, procesos y 
fl ujos de trabajo necesita tu modelo de 
negocio?

Motivación

¿Qué sistema de recompensas necesita 
tu modelo de negocio? ¿Cómo puedes 
motivar a los empleados?

recompensas




