B Finalidade

O Plan de Emprendemento no Sistema Educativo de Galicia, ecuemprende, constitiese como o marco de fomento
do espirito emprendedor no sistema educativo de Galicia, e establece o estratexia de fomento da cultura emprende-
dquoCondeadoB&mcﬁneOdunoén&umMokMrﬁéwudodeedm Para islo,
contord coa colaboracién e o da Conselleria de Economia e Industria, o través do Centro Europeo de Empresas
e Innovacién de Galicio (CEEI de Galicia, SA -Bic Galicio-).

OobmdmglobdMpbnébgmrunmmsnbhmwhmdommbnonosoolutmodoopropor
instrumentos que permitan cofiecer os logros akanzados.
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“CRE@, ACELER®@ E INVERT@ en nuevos modelos de negocio utilizando METODOLOGIAS
como design thinking, customer development y lean startup para ayudar a
EMPRENDEDORES, STARTUPS y CORPORACIONES a aprovechar la INNOVACION como eje
de la TRANSFORMACION DIGITAL”

HUB

HUB DE INNOVACION
DE GALICIA




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

Mi perfil Builder he creado compafias en Lancetalent.com, Xebook (plataforma de
préstamo de libro electrénico), 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,
Fundacion Repsol y colaboro asiduamente en eventos de generacion de ecosistema
emprendedor ( Alhambra Ventures, Bventures, Startup pirates, startups weekend,
3DS, startup weekend next...), actualmente gestionamos el programa de pre-
emprendimiento de la EOl y la diputacién de Ourense, Cow_Ourense.

Mi perfil inversor soy miembro de la junta de nuevas iniciativas del circulo de
empresarios encargandonos 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




visual thinking

significa que debemos expresarnoS usando herramientas
visuales como:
fotos, bocetos, diagramas, post-it para la conStruccion de
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Visualizacion con dibujos




Constitucién de un

equipo heterogéneo




DIBUJO EN UNA SERVI-
LLETA

ESBOZA Y DA FORMA A
UNA IDEA INDEFINIDA

DIBUJA UN SENCILLO
LIENZO DE MODELO DE
NEGOCIO. DESCRIBE
LA IDEA SOLO CON
ELEMENTOS CLAVE.

» Esbozo lo ideo.

* Incluye e propueste de
valor.

* Incluye los principofes
fuentes de ingresos.

LIENZO ELABORADO

INVESTIGA QUE HACE
FALTA PARA QUE LA IDEA
FUNCIONE

CREA UN LIENZO MAS
ELABORADO PARA
INVESTIGAR CUALES SON LOS
ELEMENTOS NECESARIOS
PARA QUE EL MODELO DE
NEGOCIO FUNCIONE.

* Desarrolic un lienzo
completo.

* Refiexiong sobre lo Iégico
empresorial.

» \ilorg el potencicl del
mercodo.

* Comprende los relociones
entre los modulos.

» Moz uno comprobacion
répida de los hechos.

PLAN DE NEGOCIO

ESTUDIA LA VIABILIDAD
DE LA IDEA

CONVIERTE EL LIENZO
DETALLADO EN UNA
HOJA DE CALCULO PARA
CALCULAR EL POTENCIAL
DE BENEFICIOS.

* Creg un lienzo completo.

* Incluye dotos clove.

¢ Colculo los costes ¢
Mngresos.

» Calculo los beneficios
potenciales.

o Estudio vorios escencrios
relocionados con las
finanzas y basodos
en diferentes ideas
preconcebidgs.

PRUEBA DE CAMPO

INVESTIGA LA
ACEPTACION DE
LOS CLIENTES Y LA
FACTIBILIDAD

HAS OPTADO POR UN
MODELO DE NEGOCIO
NUEVO Y AHORA QUIERES
COMPROBAR ALGUNOS
ASPECTOS.

* Prepaoro un plon de
negocio justificado poro ¢
nuevo modelo.

* Incluye clientes octuoles
o futuros en lo pruebo de
cempo.

* Compruebs lc propuestc
de volor, Jos conales, los
meconismos de fiioodn de
precios y ofros elementos
del mercado.



DECIDIR <+

—>» EJECUTAR



LA PASION

POR LO QUE HACES
TE HARA VER QUE TUS

LIMITES

SON

MENTALES




4 Creacion de orgullo
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BMC

Key Value Customer

Un modelo se Activities Proposition Relationshi
puede dividir en R e

9 médulos

reflejan la
k?gimque
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empresa para
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Resources/ | Channels




BMC

93

=729 modelos de negocio posibles con que sélo haya 3 opciones para cada seccion del
canvas



lienzo de los modelos de negocio
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’ Segmento de
clientes

quiénes son nuestro clientes?
puedes describir los distintos
tipos de clientes a los que te
enfocas?

que difieren los segmentos de
mercado?

mercado masivo
nichos de mercado
segmentos
diversificado
plataforma multiple

Para quién creamos valor?
(Cuales son nuestros clientes mas importantes?

., Qué problema de nuestro cliente ayudamos a
solucionar? ;Qué necesidades de los clientes
satisfacemos?



Mapas de Empatia y Diseno de
Propuestas de Valor




El objetivo dltimo eg no golo entender mejor a nuestro
cliente, sino poder ajustar nuestra a lag

agpiraciones, frugtraciones y necesidades reales del cliente.
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SEGMENTAR

ldentificar quienes son los clientes

iPocos!. o perderemos foco




HUMANIZAR

No Se trata de hablar de segmento. Sino de
persSonas.. asi que vamoS a "dar vida® a una
persSona de cada Segmento:

JComo Se llama?

SDénde vive?

JA qué Se dedica?

gustara

i R\ 5 cpas NOS
una lista j preguntas qus O

h r‘r "' oar "’\'f".‘i‘ bl 1! inr DSDeL s Como SIS
) a Y . =y b .
MO P < C N e e

3 Arabra SUS
motivationss de Compra. =
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cPATIZAR

Construccién del mapa de empatia

USsa ountos de vista distintos. distintos departamantos
qus traten con ol cliente, @stintos puntos de relaccin




VALIDAR
O\jo' **la cosa no acaba con

imaginarneS como S el cliente
@

Hay aue I iy alla asdemoy 3allr o la calls,
enBuciameas 188 manag y valldar qu= lodss asas
hipotnsis un Fanas realizado Sobre lo qan

mothve al cliente 3cn verdad




éQué
PIENSAY
SIENTE?

Lo que realmente importa

Inquietudes y aspiraciones

4Qué #Qué
OYE? VE?
20 Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado

£Qué
DICE Y HACE?
Actitud en pablico

Aspecto
Comportamiento hacia los demds

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Descos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito

Obstéculos Obsticulos



ZQUE ve?

DESCRIBE QUE VE EL
CLIENTE EN SU ENTORNO

* ¢Qué aspecto tiene?
* {Qué lo rodea?
* ¢Quiénes son sus amigos?

* EA Qué tipos de ofertos
estd expuesto dioriamente
(en controposicidn a todas
las ofertos del mercado)?

* (A qué problemas se
enfrenta?

LQUE OYE?

DESCRIBE COMO AFECTA
EL ENTORNO AL CLIENTE

* {Qué dicen sus amigos?
éSu cényuge?

* ¢Quién es la persona que
mds le influye? ECémo le
influye?

* ¢Qué canales multimedia
le influyen?

4QUE PIENSA Y SIENTE EN
REALIDAD?

INTENTA AVERIGUAR QUE

PASA EN LA MENTE DEL
CLIENTE

* éQué es lo mds
importante para el cliente
(ounque no lo dige
explicitamente)?

* Imagino sus emociones.
¢Qué lo conmueve?

* ¢Qué le quita el suefo?

¢ Intenta describir sus
sueflos y aspiraciones.

£QUE DICE Y HACE?

IMAGINA QUE DIRIA O
COMO SE COMPORTARIA
EL CLIENTE EN PUBLICO

o ¢Cudl es su octitud?

* ¢Qué podria estar
contondo ¢ ks demds?

* Presto especial
atencidn a los posibles
incongruencias entre o
que dice un cliente y ko
qQue piensa o siente en
realidad.

{QUE ESFUERZOS HACE EL
CLIENTE?

» ¢(Cudles son sus mayores
frustrociones?

* (Qué obstdculos se
interponen entre ¢l
cliente y sus deseos o
necesidades?

* ¢Qué riesgos teme
osumir?

ZQUE RESULTADOS
OBTIENE EL CLIENTE?

* ¢Qué desea o necesita
conseguir en reakidod?

* ¢Qué baremos utiliza paro
medir ¢! éxito?

* Piensa en olguncs
estrategios que podrio
utifizor pora olcanzor sus
objetivos.



Qué ve: cual es su entorno y cémo es; qué amistades posee; qué propuestas le ofrece ya el
mercado...

Qué dice y hace; cual es su actitud en publico, qué aspecto tiene; cobmo 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
informacion...

Qué piensa y siente: qué es lo que realmente le importa; cuales son sus principales
preocupaciones, inquietudes, suefos y aspiraciones.

A partir de estas cuatro se obtienen otras dos:

Cuales son los esfuerzos que realiza: a qué le tiene miedo; cuales son las barreras y obstaculos
que se encuentra para obtener lo que desea; con qué riesgos se tropieza en su camino y debe
asumir; qué esfuerzos o riesgos no asumira...

Cuales son los resultados, los beneficios que espera obtener: cuales son sus necesidades o
deseos reales; como mide el éxito, en funcion de qué; como podria alcanzar sus objetivos...
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In a Nutshell: Passionate, early users
of new technology or products who

understand its value before mainstream
markets. Acquiring early adopters is
important to jumpstart product adoption.

Geoffrey Moore, in his 1992 book Crossing
the Chasm adapted and popularized the con-
cept of the “Technology Life Cycle Adoption
Curve," whereby technology is adopted in five
phases categorized by the type of buyer:

* Innovators -~
aggressively pursue
new technology, often
out of pure interest in
technology.

* Early adopters -

The Revised Technology Adoption Life Cycle

Figure 2: Moore's Revised Technology Adoption Life Cycle Curve

» Early majority - * Late majority - * Laggards -

are the first to pursue
technology for its
intrinsic benefits.

rely on benefits of new
technology, but will
wait for others to work
out the kinks.,

not interested in
technology per se;
waits for established
leader to emerge, buys
de facto standard.

don't want anything
to do with technology;
uses technology when
it's without knowledge
of its existence.



(nnovaforg: The Technology Enthusiasts

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

Earlg Adopferg: 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.

Earlg MQJOFHQI 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.



Technology Adoption Life Cycle
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propuesta de
valor

i . Qué valor proporcionamos a nuestros clientes?

qué servicles o productos ? A ici
idos o povi . Qué producto o servicio ofrecemos a cada segmento de

cuiles son aquallas cosas por mercado?
las que tu cliente paga?

qué necesidad o problema

soluclonamos?

qué diferencia tlene tu

propuesta con las de otros? Novedad, Mejora del rendimiento, Personalizacion, «El trabajo, hecho» , Marca/

estatus, Precio, Disefio, Reduccion de costes, Reduccion de riesgos, Accesibilidad ,
Comodidad/utilidad

HEf |

/s



2 Modelo de negocio




Inquietud: solucionar problemas

Adecuacion del problema y la solucién o Problem Solution Fit
Encaje problema-solucion.

Empezar a ejecutar.
Validar en base a experimentacion.

Explorar: Problema - Encaje problema-solucion

Segmento

B Propuesta
de clientes Problema Solucién

de valor



UoV

Literalmente:
(anica=diferencial regpecto de log competidoreg) jen una frag:

Necesidad perentoria En qué tiempo se Coémo se salvan las
Beneficio directo percibible soluciona el problema objeciones
Problema facilmente percibible+ o Satisface el beneficio + imaginables por parte
Motivador de compra del cliente

Domino’s Pizza
Hot fresh pizza delivered to your door in 30 min or it’s free.



Miidea es...
... un {producto/gervicio degeripcion} para {target} que {valor principal} permitiendo {beneficiog principales} a diferencia c
exigtenteg}.

- Define el producto o gervicio: Que eg tu producto en pocag palabrag?

- Define tu consumidor target: Aunque creag que engloba a muchos trata de definir concumidores o empresag concretag. Mejor empezar con
definido e ir ampliandolo.

- Define el valor clave: Pienga deg del punto de vista del uguario, no tiene porque ser una funcionalidad o un beneficio.

- Define el beneficio mag importante de tu producto: Que eg lo que ofreces que es novedogo y Gtil?

- Nombra dag alternativag mag similareg a tu idea: Que ofrecen tug competidores para suplir esta demanda?



UoV

- Q6 diferente pero ageqirate de que tu diferencia le Importa (valor) a
alguien.

+ Bugea log early adopters.

+ Céntrate en log beneficiog percibibles (valor percibido y motivadores
de compra), no en lag caracteristicag de tu producto o golucion



La ecuacion de valor

LO QUE PONE EL CLIENTE LO QUE TU LE DAS

A A
[ \

l
Precio + Friccion < Valor

Lo que le Costes extra en que EL beneficio que

cuesta a tus incurren tus clientes al perciben o lo
clientes adquirir tus productos a que les motiva a
adquirir tus través de los canales que comprar tus
productos les ofreces productos




La ecuacion de valor

Precio < Valor — Friccion

\ I
|

INTERPRETACION:
LA FRICCION RESTA ATRACTIVO
O VALOR A OJOS DEL CLIENTE







V= [N

canal de
distribucion

; Qué canales prefieren nuestros segmentos de
cémo llega a tus clientes y Q P 8

mercado?
cémo los conquista?
a través de cuales canales ¢ Como establecemos actualmente el contacto con
interactGas con tus clientes? los clientes?

. Qué canales tienen mejores resultados?

(Cuales son mas rentables?

. Como se integran en las actividades diarias de los
clientes?




V= [N

informacijen evaluacion compra  entrega  poStventa
equipo de ventias
diracto ! icioS de
. - - - - - Como le (ue Serv
prepio ventas por internet come Jamos a oo 1S ayudamoS entres la a“t.c acin
conocer nueStroS | o o nusstra | G9Mo va a poder - :b't '
tiandas ) servicios? aove comprar? propucsta de poStventa
: propias propucsta? valor al cliente? | ofrecemos?
Soclo | indirecto | tiandas con Soclo$

mayoristas




relacién con
los clientes

qué tipo de relacién tienes
con tus clientes?

qué estrategia de relacion
con tus clientes?

cémo se integra este relacién
en tu organizacién?

asistencia personalizada
gestor de cuentas
autoservicio
automatizada
comunidades

HBE X

. Qué tipo de relacion esperan los diferentes
segmentos de mercado?

. Qué tipo de relaciones hemos establecido?
. Cuadl es su coste?
. Como se integran en nuestro Modelo de Negocio?



IngresSos o

cémo es la estructura de nuestros ingresos? Por suscripcién
como ganamos dinero? 'l,'wu«
qué tipo de ingresos? concla

Por qué valor estan dispuestos a pagar nuestros clientes? ;Por qué pagan actualmente?
. Como pagan actualmente?
. Como les gustaria pagar?

. Cuanto reportan las diferentes fuentes de ingresos al total de ingresos?



Fijo

Los precios predefinidos se basan en variables estiticas

Lista de precios fija

Segin caracteristicas
del producto

Segrin segmento de

Segnin volumen

Precios fijos para productos, servicios y otras
propuestas de valor individuales

El precio depende de la cantidad o la calidad de la
propuesta de valor

El precio depende del tipo y las caracteristicas de un
segmento de mercaco

£l precio depende de la cantidad adquirida

Los precios cambian en funcién del mercado

Negociacidn

Gestidn de la
rentabilidad

El precio se negocia entre dos 0 més socios y depende
de las habilidades o el poder de negociacién

El precio depende del inventario y del momento de la
compra (suele utilizarse en recursos perecederos, Como
habitaciones de hotel o plazas de avidn)

El precio se establece dindmicamente en funcidn de la
ofertay la demanda

El precio se determina en una licitacidn



HBE X

actividades

Clave . Qué actividades clave requieren nuestras
propuestas de valor, canales de distribucion,
qué actividades claves tiene tu relaciones con clientes y fuentes de ingresos?

propuesta de valor? canales?
relaciones con tus clientes?
ingresos?




HBE X

recursos
clave

qué recursos requiere tu propuesta de
valor? canal? relacién? ingresos?

., Qué recursos clave requieren nuestras
propuestas de valor, canales de distribucion,
relaciones con clientes y fuentes de

ingresos?
fisicos
intelectuales
humanos

financieros




SoCioS
claves

quiénes son los aliados
estrategicos?

quiénes nos apoyan con recuros y
actividades claves?

qué actividades se pueden hacer de
manera externa a mayor calidad y
mejor precio?

HBL X

1. Alianzas estratégicas entre empresas no
competidoras.

2. Coopeticion: 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.

Optimizacion y economia de escala
Reduccion de riesgos e incertidumbre

Compra de determinados recursos y actividades



V= [N

eStructura -
enfoque a
de costes Bt
cdmo es nuestra estructura de costes? .
cudles son los costes mas im ntes de CoNtee iyos
nuestro modelo? :ecursos. a:t‘l’:::a;cs? :::::,::‘ ;:':,:... ‘

. Cuales son los costes mas importantes inherentes a nuestro modelo de negocio? ;Cuales son lo

recursos clave mas caros?
. Cuales son las actividades clave mas caras?



A traveg de que candles lo ofrecemog

AsC AC PV RCI SM

RC

EC FI




Cuanto y cémo ingregamog

AsC

AC

PV

RCI

SM

RC

EC

FI




(Quién nog ayuda a crear valor y en qué procegos

AsC AC PV RCl SM

©-0

RC C

EC Fl




(Qué recurgos gon cruciales y para qué

AsC

AC

PV

RCI

SM

RC

EC

FI




Qué egtructura de cogteg

AC

RCI

SM

CUANTO
CUESTA







DERECHA DEL LIENZO
valor

IZQUIERDA DEL LIENZO
eficiencia




5.5

®

S personas que compran muebles recogiesen los dferentes componentes,
embalados en cajas planas, en un gran almacén y montasen los productos ellos mismos
en sus casas? Lo que ahora es habitual, era impensable hasta que IKEA introdujo e

conceplo en la década de 1960



Jévenes con
ingresos medios
, o - compradores de
- B muebles




IKEA
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IKEA

&~ | Key Activivies

-

B

Key Resourcoes

Vidlue Proposiions

Todo tipo de
mobiliario para el

hogar y menaje

’
Estilo y disefio a precio
medio/bajo
Facil experiencia de
compra

Buena calidad

Inmediatez

Cuseonner Refotionah (pof

-

Channels

- Tiendas propias
Catslogos
Anuncios

Custormer Sopmenes »!
I V.

Jovenes con
ingresos medios
compradores de

muebles
’

Conr Serucrury

~7
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N Key Activitses
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Value Proposaions

Todo tipo de
mobiliario para el

4

Autoservicio
i ol Ayudabajosolicitud  5yenes con

Key Resourcoes

Comt Serucrury

Estloydeseioapreo  IKEAFamily  ingresos medios
= F&ﬂ""“’ '”z A= compradores de
L & e

&3 :Pe""“a . _ muebles
omps ~ Tiendas propias "
Buena calidad '
Catalogos
Inmediatez Anuncios
\! Rewvwme Seream s -
Servicios
Ventas de muebles y
de menaje Comida y restaurante
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Key Parmmers

Come Serucrure

y Activitkes J Value Propositions Customer Refurionshipd Custamer Sexments i:'—
- A Todo tipo de
. mobiliario para el Autoservicio
r : )
iagal b ‘Ayudabajosolicitud  j5venes con
Estilo y diserio a precio IKEAFamily  ingresos medios
. Lol == compradores de
Key Remouroes O l Fé(ile a b“ har mmues
Centros de distribucion  compra ' Tiendas propias A
| y ’
Tiendas I
Marca ~ Buena calidad Catélogos
| Variedad |
Inmediatez Anuncios
Equipodedisefio —
/ Revernue Stravm -
~7 Servicios
Ventas de muebles y
de menaje Comida y restaurante













UBER

Lienzo De Modelo De

Negocios

Disefiado para:

En:

Iteracion

Socios Clave 5

Quienes son nuestros socios clave?
Quienes son nuestros proveedores clave?

Que recursos clave estamos adquiriendo de
nuestros socios clave

Que actividades realizan nuestros socios clave?

Actividades Clave

Que actividades clave requiere nuestra &
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?
Nuestras fuentes de ingresos?

Recursos Clave

Que recursos dave requiere nuesira
ropuesta de valor?

ieatos caneles?
nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Propuesta de
Valor

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?

Disenado por:
Relacién con Q Usuarios
Clientes

Que tipo de relacién espera que establescamos

wggﬂegg;mscada "o de nusstros segmantos — Aque]los que no deseen
o conducir por cuenta propia a
o una fiesta o una funcién.
— Personas que deseen viajar
con estilo y ser tratados
como VIP.
— Aquellos que deseen un

taxi de costo eficiente a su
disposicion.

Canales

Alraves, de que canales uestros sggmentos
de clientes quieren ser alca:
Come los ‘bétamos. sicansonda. ahora?
Como_estan integrados nuestros canales?
Cuales Funcionan Mejor?
Cuales son los mas reniables?

o podemos inlegrarios a las rutinas de
Rosands dhamesy

Estructura De Costos

Cuales recursos clave son los mas costosos?
Cuales actividades clave son las mas costosas?

Cuales son los costos mas importantes en nuestro modelo de negocio?

Fuente De Ingresos

Por cual valor nuestros clientes estan dispuestos a pagar?

hrrei ol :

www.
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Clientes
U B E R — Tiempo de espera

minimo.

L’enzo De MOdeIo De Disefiado par: — Precios menores a Disefiado por: En:

Negocios las tarifas regulares teracion
de taxis.

Socios Clave @ Actividades Clave & — Transporte sin Relacion con Q Usuarios

. Clientes
usar efeCthO . Que tipo de relacién espera que establescamos

Quienes son nuestros socios clave? Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

unes son oo provsdore v yme s e — Aquellos que no deseen

Que recursos clave estamos adquiriendo de Nuestras relaciones con 1o clientes? V' : 2 .
nuestros socios clave? —Visualizacion de Que relacionss hemosestablecdo’ . .
e e oo et s o Nt eresce ngreos? conducir por cuenta propia a

ETA y I‘aStl‘eo del Como se mtegrﬁacnmcvun el resto de nuestro
taxi en el mapa.

una fiesta o una funcién.

— Personas que deseen viajar
con estilo y ser tratados
como VIP.

- Aquellos que deseen un
taxi de costo eficiente a su

Canales % disposicién.
A trayes de que canales puestros < a

s ssamentos
de clientes quieren ser alca 1 x
Come los ‘bétamos. sicansonda. ahora?
Como_estan integrados nuestros canales?
Cuales Funcionan Mejor?
Cuales son los mas reniables?

o podemos inlegrarios a las rutinas de
Rosands dhamesy

Recursos Clave 4
Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?

nuestros caneles?
nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Estructura De Costos Saoiwo 2l Ingresos

Cuales son los costos mas importantes en nuestro modelo de negocio? -~ Por cual valor nuestros clientes estan dispuestos a pagar?
Cuales recursos clave son los mas costosos? Actuaimento por que so paga?
Cuales actividades clave son las mas costosas? Como estan pagan

Como prefieren pagar’

Cuanto aporta cada Tente de ingresos a los ingresos generales?

www.b delg .com
Traducido por: José Hernan Restrepo Montoya.
joseingemecanico@gmail.com

Medellin, Colombia.
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UBER
Lienzo De Modelo De

Disefiado pare

Actividades Clave

Negocios
Socios Clave
Quienes son nuestros socios clave?

Quienes son nuestros proveedores clave?

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

Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?
Nuestras fuentes de ingresos?

A

Recursos Clave

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?

nuestros caneles?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Estructura De Costos

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

Clientes

— Tiempo de espera
minimo.

- Precios menores a
las tarifas regulares
de taxis.

— Transporte sin
usar efectivo.

— Visualizacion del
ETA y rastreo del
taxi en el mapa.

Como estanpagan

Gomo preferen pagar?

porta cada

En:

Iteracion

Disenado por:
Relacién con Q Usuarios
Clientes

ge:%:ig;:g;s;ﬂ:“;i:":zaz’:s:z:;‘;‘;‘iz;ms — Aquellos que no deseen
e o conducir por cuenta propia a
e una fiesta o una funcién.
— Personas que deseen viajar
con estilo y ser tratados
como VIP.
- Aquellos que deseen un
taxi de costo eficiente a su

Canales W disposicion.

| rgues de que canales nuestros sggmentos
de clientes quieren Ser alca
mo_los_estamos. a\ran7andn ahora?

— Web.

- Aplicaciéon mévil
para Android.

— Aplicacién mévil
para iOS

uoiie oo Ingresos

Por cual valor nuestros clientes estan dispuestos a pagar?
Actuaimento por que so paga?

de ingre:

gresos generales?

hrrei ol
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UBER

Lienzo De Modelo De

Disefiado pare

Actividades Clave

Negocios
Socios Clave
Quienes son nuestros socios clave?

Quienes son nuestros proveedores clave?

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

Que actividades clave requiere nuestra
propuesta de valor?

Nuestros caneles?

Nuestras relaciones con los clientes?
Nuestras fuentes de ingresos?

A

Recursos Clave

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?

nuestros caneles?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

Estructura De Costos

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

Clientes
— Tiempo de espera
minimo.
- Precios menores a
las tarifas regulares
de taxis.

— Transporte sin
usar efectivo.

— Visualizacion del
ETA y rastreo del
taxi en el mapa.

F

Como estanpagan

Gomo preferen pagar?

porta cada

Diseiiado por:

Relacion con
Clientes

- Servicio al cliente.
— Sistema de
resenas,
calificaciones y
retroalimentacion.

Canales

| rgues de que canales nuestros sggmentos
de clientes quieren Ser alca
mo_los_estamos. a\ran7andn ahora?

— Web.

- Aplicaciéon mévil
para Android.

— Aplicacién mévil
para iOS

uoiie oo Ingresos

Por cual valor nuestros clientes estan dispuestos a pagar?
Actuaimento por que so paga?

de ingre:

gresos generales?

En:

Iteracion

Usuarios

— Aquellos que no deseen
conducir por cuenta propia a
una fiesta o una funcién.

— Personas que deseen viajar
con estilo y ser tratados
como VIP.

— Aquellos que deseen un
taxi de costo eficiente a su

W disposicién.

hrrei ol
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Clientes
U B E R — Tiempo de espera

Lienzo De Modelo De MO

. Disefiado par: — PreCiOS menores a Disefiado por:
Negocios las tarifas regulares Horacion
de taxis. Usuarios
Socios Clave @ Actividades Clave — Transporte sin Relacioén con Q
( . Clientes
Quienes son nuestros socios clave? sr%%uagg‘vamdaedsg‘g\ra?ve requiere nuestra T usar efecthO. Quie tina de relacion esera aue establescamos.

Guincs son s proveodorescave? — Aquellos que no deseen

Nuestros caneles?

R e R s do ot - Visualizacion del — Servicio al cliente.  conducir por cuenta propia a
ETA y rastreo/del - Sistema de una fiesta o una funcién.
(sl et Gl resenas, — Personas que deseen viajar
calificaciones y con estilo y ser tratados

retroalimentacion. como VIP.
— Aquellos que deseen un
taxi de costo eficiente a su

Canales W disposicion.

Atraves de que canales nuestros segme
de clientes quieren Ser alcanzados . -
mo_los_estamos_alcanzando _ahora?

Recursos Clave

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?

nuestros caneles?

nuestras relaciones con los clientes?
nuestras fuentes de ingreso?

— Web.

- Aplicaciéon mévil
para Android.

— Aplicacién mévil
para iOS

Estructura De Costos Saoiwo ollIngresos

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?

F
A
C
c
c

- Transporte en base a kilémetros.

— Fijacion de precios escalada.

— UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUYV, etc.
— UBER Carga, UBER Transporte compartido.

hrrei ol
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Clientes
U B E R — Tiempo de espera

. minimo.
L’enZO_De Modelo De Disenado par. — Precios menores a Diseriado por: o
Negocios las tarifas regulares Horacion
de taxis. .
Socios Clave Actividades Clave g Relaci6 Usuarios
$ ﬂi - Transporte sin Relacidn con Q
553:::::: ::‘:“::;:“‘Z‘::Z?“‘TL S e A us\a;}‘ efel(.:tlvc?.’ el oA, - Aquellos que no deseen
e Tecursas clave estamos adquiriendo de Nuestras relaciones con los clientes? — L. ) . .
estos ecios et Nuoatrs fuentes o maroses? ETjisua IZtaClozll ]e — Servicio al cliente.  conducir por cuenta propia a
taxi y rai reode — Sistema de una fiesta o una funcién.
axien el mapa. resenas, — Personas que deseen viajar
calificaciones y con estilo y ser tratados

retroalimentacion. como VIP.

— Aquellos que deseen un
taxi de costo eficiente a su
Canales % disposicion.

Atraves de que canales nuesiros segmentos Q

de clientes quieren ser alcanzados: 1
ma_los_estamos_alcanzando_ahora?

Recursos Clave

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nnnnnnnnnnnn lac?

— Web.
- Plataforma - Aplicaciéon mévil
tecnoldgica. para Android.
— Conductores. — Aplicacién mévil

para iOS

Estructura De Costos

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?

uoiie oo Ingresos

F
A
C
c
c

- Transporte en base a kilémetros.
— Fijacion de precios escalada.

— UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUYV, etc.
— UBER Carga, UBER Transporte compartido.

www.busil d 'a i com
Traducido por: José Hernén Restrepo Montoya.
joseingemecanico@gmail.com
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Clientes
U B E R — Tiempo de espera

. minimo.
L’enZO_De Modelo De niesann nar: — PTECIOS MENores a Diseiiado por: o
Negocios Desarrollo de las tarifas regulares Horacion
. productos. T de taxis. ) Usuarios
Socios Clave :g% — Adquisicién de — Transporte sin Igﬁéanc;leog con Q
e e clientes. usar efectivo. S s - Aquellos que no deseen

o contratar - Visualizaciondel | g oo ol cliente.  conducir por cuenta propia a
conductores. ETA y rastreo del _ Sistema de una fiesta o una funcion.
- Administrar los taxi en el mapa. resenas, - Personas que deseen viajar
pagos de los calificaciones y con estilo y ser tratados
conductores. retroalimentacién. ~ como VIP.

- Servicio al cliente. — Aquellos que deseen un

taxi de costo eficiente a su

Canales W disposicion.

Atraves de que canales nuestros segme
de clientes quieren Ser alcanzados . -
“omo_los_estamos_alcanzando_ahora?.

Recursos Clave

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nnnnnnnnnnnn lac?

— Web.
- Plataforma - Aplicaciéon mévil
tecnoldgica. para Android.
— Conductores. — Aplicacién mévil

para iOS

Estructura De Costos Saoiwo ollIngresos

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?

F
A
C
c
c

- Transporte en base a kilémetros.

— Fijacion de precios escalada.

— UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUYV, etc.
— UBER Carga, UBER Transporte compartido.

hrrei ol
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Clientes
U B E R — Tiempo de espera

. minimo.
Lienzo De Modelo De .. . _precios menoresa pieonado por
Negocios Desarrollo de las tarifas regulares Horacion
) productos. T de taxis. - Usuarios
Socios Clave :g% — Adquisicién de — Transporte sin Igﬁéanc;leog con Q
tonasson s s c? clientes. usar efectivo. P —

— Aquellos que no deseen

o contratar - Visualizaciondel | g oo ol cliente.  conducir por cuenta propia a
conductores. ETA y rastreo del _ Sistema de una fiesta o una funcion.
- Administrar los taxi en el mapa. resenas, - Personas que deseen viajar
pagos de los calificaciones y con estilo y ser tratados
conductores. retroalimentacién. ~ como VIP.

- Conductores — Servicio al cliente. - Aquellos que deseen un

taxi de costo eficiente a su

con sus vehiculos.

— Medios de Recursos Clave Canales W disposicion.
pagos. s~ | .
- Web.
- Plataforma - Aplicaciéon mévil
tecnoldgica. para Android.
— Conductores. — Aplicacién mévil

para iOS

Estructura De Costos Saoiwo ollIngresos

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?

F
A
C
c
c

- Transporte en base a kilémetros.

— Fijacion de precios escalada.

— UBER X, UBER Taxi, UBER Black, UBER SUYV, etc.
— UBER Carga, UBER Transporte compartido.

hrrei ol
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UBER

Lienzo De Modelo De )

Negocios
Socios Clave
Quienes son nuestros socios clave?

Quienes son nuestros proveedores clave?

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

— Conductores
con sus vehiculos.
— Medios de

pagos.

nicasada nar: — PreCios menores a

Desarrollo de
productos.

— Adquisicién de
clientes.

— Contratar
conductores.

— Administrar los
pagos de los
conductores.

— Servicio al cliente.

= de taxis.

Recursos Clave

Que recursos clave requiere nuestra
propuesta de valor?
nnnnnnnnnnnn lac?

— Plataforma
tecnoldgica.
— Conductores.

Clientes

— Tiempo de espera

minimo.

En:

Iteracion

las tarifas regulares

Disenado por:
Relacién con Q Usuarios
Clientes

_ gl ne deseen
conducir por cuenta propia a

— Transporte sin
usar efectivo.
— Visualizacién del

ETA y rastreo del - Servicio al cliente.

. — Sistema de una fiesta o una funcién.
taxi en el mapa. resenas, — Personas que deseen viajar
calificaciones y con estilo y ser tratados
retroalimentacion. como VIP.
— Aquellos que deseen un
taxi de costo eficiente a su
Canales % disposicion.
pems e~ .
— Web.
- Aplicaciéon mévil
para Android.

— Aplicacién mévil
para iOS

Estructura De Costos Saoiwo ollIngresos 2
o= Transporte en base a kilémetros. =
" - Salarios a empleados permanentes LB P NI,
— Eventos de lanzamiento y gastos dé mercadeo. | S WBER e, LEET Sllas LIEER S UV, etc.
— UBER Carga, UBER Transporte compartido.
e o o i e oy 01O OO ®
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Modelo Canvas de Amazon
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Actividades Clave
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S
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—

Propuests de \Blor

Redacién con los Clientes

Segmento de
Clientes

E structura de Costes
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«En arquitectura, “patron”
se refiere al concepto
de captar ideas de disefio

arquitectonico como
descripciones arquetipicas
y reutilizables.»

Christopher Alexander, arquitecto




Definicion: patrén n.° 1
El concepto de empresa «desagregada» sostiene
que existen fundamentalmente tres tipos de
actividades empresariales diferentes: relaciones

con clientes, innovacién de productos e
d l d infraestructuras. * Cada uno de estos tipos
mo e O S e tiene diferentes imperativos econOmicos,
* competitivos y culturales. « Los tres pueden
ne go C 1 O coexistir en una misma empresa, aunque
lo ideal es que se desagreguen en entidades
independientes con el fin de evitar conflictos

0 renuncias no deseadas.




TRES TIPOS PRINOPALES DE ACTIVIDADES EMPRESARINLES

P \

S —— I e
""‘***WJ;———— . ot A WA . e AT . Sl . M N . W [ W

\
Una entrada temprana en ¢l mercado ‘
pcmhcohrrpm:’osdwsyhm'

con uns devads cucts de mercado, Ls ||

Gestion ds

Gestion do relaciones
infrasstrocturas

con clientes

1
i
i

|
{ Un nivel devado de costes fios

,' requinre grandes vokimenes pars
! consaguir un coste por unidad bajo, £s

B devado coste de la captacion de
dientes obliga a conseguir una dlevada
cuots de gasto. Es esencisl contar con

welocidad es esencial ‘ una economia de Campo. v  esencial contar con una economia de
| |
i '; escala.
B N S R

La luchs s& centra en ol tsleanto. Pocas :

La luchs = centrs en of fmbito, Conso- i La lucha se centra en |2 escala. Conso~

bmuasdew:da.l?msp«mmuchui Fdackén rdpida. Dominan uncs ccantos | lidacian rdpida.
empresas pequelias. ' jegadores importantes, ! Dominan unos cusntos jugadores
| | oot
S ! _ )
| ——
| ;
Se centrs en bos empleados. Se mima 8! Orientacién 8 sarvicios. of | dientees | Se cantra en los costes, Hace hincepié
ios takentos crestivos. ! loprimeras | on Is estendarizacién, la previsitilidad y

'

| laeficiencia.



Gestion de infraestructuras

MANTININIENTO
DL REDLS CAPTACION
PAESTACION D POELZALON
SENVICIOS
vor
MARKETING CARTLRA OF
OF COAPOS OC DATOS CLENTES
TELECOMUNICACIONES CONSOLIDADA
CONTENMDO
"o
e Relacion con clientes F—
VENTA AL POR
CARTERA OF MENCR
CLENTES

voz
DATOS
INGRES0S POR SERVICIOS

MANTENIMIENTO OF REDES
MARKLTING

Innovacion de productos
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Definicién: patrén n.° 2
El principio de los MODELOS DE NEGOCIO DE
LARGA coLA (long tail) es vender menos de
mds, ofrecer una amplia gama de productos
especializados que, por separado, tienen un
volumen de ventas relativamente bajo. « El
total de las ventas de productos especializados
puede ser tan lucrativo como ¢l modelo
tradicional, donde un nimero reducido de
éxitos de ventas generan la mayor parte de los
ingresos. * Los modelos de negocio de larga
cola requieren costes de inventario bajos y
plataformas potentes para que los compradore:
interesados puedan acceder fécilmente a los

productos especializados.
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Definicién: patrén n.° 3

Las PLATAFORMAS MULTILATERALES reunen a

Pl at afo r dos o més grupos de clientes distintos pero

interdependientes. * Este tipo de plataformas
solamente son valiosas para un grupo de
clientes si los demés grupos de clientes

o también estdn presentes. « La plataforma
tll ate r al e S crea valor al permitir la interacciéon entre los
diferentes grupos. « El valor de las plataformas
multilaterales aumenta a medida que aumenta
el nimero de usuarios, fenébmeno que se conoce

como «efecto de red».
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GRATI S Definicién: patrén n.° 4
C O m O GRATIS * En el modelo de negocio GrATIS, al

menos un segmento de mercado se beneficia

mO delo de constantemente de una oferta gratuita.

.  Existen varios patrones que hacen posible
ne go C 1 O esta oferta gratuita. * Una parte del modelo de

negocio o un segmento del mercado financia
los productos o servicios que se ofrecen

gratuitamente a otra parte o segmento.




{Cdmo) pvedes hacerlo gratis?






Definicién: patrén n.° 5

Modelos LLOS MODELOS DE NEGOCIO ABIERTOS s¢ pUCdCIl

utilizar para crear y captar valor mediante la

®
de negOCIO colaboracion sistematica con socios externos.

- « Esto puede hacerse «de fuera adentro»,
ablertos aprovechando las ideas externas de la empres:
0 «de dentro afuera», proporcionando a
terceros ideas o activos que no se estén

utilizando en la empresa.
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«Los empresarios no pueden
limitarse a comprender
mejor a los disefiadores, sino
que deben trabajar como
disenadores.»

Roger Martin, decano de la Rotman School of

Management






Check List

[dentificar lag hipotesic.

Definir la estrategia, de tu
modelo de negocio

Encontrar lag dinamicag.

Ay




ESQUEMATIZA EL MODELO DE NEGOCIO

* Pora empezar, escribe un esquema
sencillo del modelo de negocio.

¢ Escribe los diferentes elementos
del modelo de negocio en una nota
outoodhesivo.

* £l esquema se puede hocer de forma
individual 0 en grupo.

DIBUJA LOS ELEMENTOS DEL MODELO
DE NEGOCIO

* Coge las notas autoadhesivas, de una
en una, y sustitdyelas por un dibujo que
reflefe su contenido.

* Dibuja imdgenes sencillas y omite los
detalles.

* Lo colided del dibujo no tiene
importancia, siempre que ¢l mensoje
esté claro.

DEFINE EL GUION

* Ordena las notas outoadhesivas en la
secuencia que desees contar la historia.

* Prueba diferentes posibilidades.
Por ejemplo, puedes empezar por
los segmentos de mercado o por la
propuesta de valor.

» Bdsicamente, cualquier punto de
partido es vdlido si permite contor lo
historia con eficacio.

CUENTA LA HISTORIA

* Muestro, de una en uno, las imdg
dibujodas en las notas autoodhes.
para contar la historia del modelfo
negocio.

Nota: segdn el contexto y tus

preferencias personales, quizd sec
preferible que utilices un PowerPo
Keynote. No obstante, la presentc
de diapositivas probablemente no
tendrd el mismo impacto positivo
el método de los notas outoadhes
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¢ Ciclo de vida ?

EXPERIMENTANDO
FASE DE LABORATORIO COMO ESCALAR
BUSCANDO LA FORMULA DEL EXITO LA FORMULA

Hemos dado con la
Férmula del éxito



Plan de trabajo lean startup

Ideal time to raise funding
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Problem/Solution Fit

Product/Market Fit




Plan de trabajo lean etartup

CREAR IDENTIFICAR DEFINIR
UN CANVAS HIPOTESIS DE NEGOCIO EXPRIMENTOS
Identificar segmentos

Brainstorming paquete valor

Crear propuesta de valor por segmento
Identificar canales

Estimar CAC por canal

Estimar LTV por canal

Proponer fuentes de ingresos

Proponer un pricing

Completar BMC



Plan de trabajo lean startup

CREAR
UN CANVAS

IDENTIFICAR
HIPOTESIS DE NEGOCIO

Brainstorming de hipétesis:

Para cada elemento de la PV

Para cada feature de la solucion

Para cada canal

Para cada fuente de ingresos

Para los partners

Para el precio

Para los elementos de coste dudosos

Ordenar las hipétesis de mayor a menor
riesgo financiero

Mayor riesgo = Se comprueba en
experimentos mas tempranos

DEFINIR
EXPRIMENTOS



Como ge crean buenag hipotegie

A partir de

~ Dara cada idea del modelo de negocio identifica rieggos, supogiciones
que puedan demogtrarge falgag y lo echen por tierra

+ A partir de
~ Para cada problema que tiene el cliente bugea una olucion conereta que lo resuelva (y que puedag
realizar)

+ A partir de © ”
~ Enuncia tug creenciag y suposiciones sobre el modelo de negocio y conviértelag directamente en
hipotesis



Ejemplo — Hipdtesis a partir de rieggos

~ Ofrecer taquillag securizadag para entregag de pedidog de tiendag on- line. Lag taquillag e situaran en
2m2. de cualquier tienda a pie de calle. El duefio de la tienda recibe un 30% de nuestros honorarios, que
son de 4€/pedido entregado.

~ Que log duefios de tiendag no quieran meter otra marca dentro - Que a log duefiog de tiendag [,2€/
pedido le parezea poco.

~ Log retailerg nog cederan log 2m2 gustogamente



Ejemplo — Hipdtesis a partir de rieggos

~ Entrevigtarme con O retailere de divergog gectores y gondear gu interég
en participar
~ Ingtalar 3 taquillag en 3 retailers que acepten probar durante [-2 meges y verificar luego su interég

~ Taga de aceptacion = [nteresados / Entrevigtadog
~ Taga de continuidad = Retailers que contintan / Retailerg que probaron



Ejemplo — Hipdtesie a partir de problemag

~ Ofrecer un marketplace on-line que relaciona a proveedores de
agricuttura ecologica (gector primario) con consumidoreg

~ Digponibilidad limitada: e6lo hay producto cuando eg temporada

~ Log congumidores aceptaran esta limitacion
~ La escagez (no artificial) del producto incrementa el valor percibido por log congumidoreg



Ejemplo — Hipdtesie a partir de problemag

~ Entrevigtarme con 1O consumidoreg interesadog en compra degintermediada a
productor y sondear su preocupacion por la digponibilidad y qué hacen cuando no hay
producto digponible

~ Ofrecer una regerva on-line de suministro periodico. A log que ge registren
mogtrarleg on-line informacion grafica sobre log megeg en que habra produccion y
ofrecerles un botén para cancelar la reserva

~ Taga de aceptacion = Aceptantes / Entrevigtadog
~ Taga de cancelacion = Cancelaciones / Registrog



Ejemplo - Hipotegie a partir de “yo creo”

~ Fabricar palag de padel premium, fundamentando la diferenciacion en
el digefio, log materialeg y la innovacion de producto

~ Se puede crear un pogicionamiento premium para la marca gin hacer invergion temprana en (+0
~ Si agocio la marca con jugadores de primer nivel la gente la congiderara premium implicitamente

~ Crear un naming y digerio egtético siquiendo log patrones de digenadores indugtriales de
productos de lujo permitira vender a precio primado



Ejemplo - Hipotegie a partir de “yo creo”

~ Crear un modelo 30 e infografia de la pala, anunciarla bajo una marca
ficticia en Google y medir el interég en registrog
~ Crear marca y digerio, externalizar pequeria produccion en China y verificar inferég en torneo

~ Taga de registro = Registrog / Vigitanteg 4 la web ~ Ventag / torneo



Plan de trabajo lean startup

CREAR IDENTIFICAR DEFINIR
UN CANVAS HIPOTESIS DE NEGOCIO EXPRIMENTOS
Agrupar las hipétesis y tests en
experimentos Lean
Acotar los experimentos Lean en el
tiempo

Acotar especificaciones para el MVP
del experimento

Definir qué sondas hay que anadir al
MVP para suministrar métricas



Tipos de MVP ordenados por cogte

+ SmokeTest

+ Concierge (congerje)
+ Mock-up (maqueta)
+ Mago de Oz

- Diecemes|



MVDO Smoke tegt

. Se crea una landing page para reclutar uguarios (early adopters)

2. Se les promete accego prioritario cuando el producto esté acabado

3. Se comprueba agi el interég por el producto y la viabilidad del proyecto
4. Se crea el producto i hay interég o ge pivota la propuesta de valor

MVP Smoke tegt con video

. Se crea un video que explica la propuesta de valor al tiempo que promociona la marca
2. El video conduce a un emoke test



Cago dropbox

+ Crearon 3 videos explicando cémo iba a funcionar Dropbox

+ Call-To-Action: formulario de enrolamiento para una beta del producto

+ Agi pudieron validar que habia demanda para su idea anteg de congtruir giquiera un prototipo
+ Rechazaron una oferta de compra de Steve Jobe


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

MV Concierge

. Se bugean early adopterg

2. Se les ofrecen log beneficiog supuestos del producto o servicio

3. No ge construye ni producto ni front-end

4. Se simula manualmente el funcionamiento interno del producto o gervicio, mediante pereonag
5. Se eatablece el mayor namero de comunicaciones pogibleg con clientes para aprender de ellos
6. Se extraen lag lecciones aprendidag

7. Se crea el producto habiendo evitado invergiones equivocadag

8. Alternativamente ge pivota el modelo si se ha vigto que lag hipotesie eran un completo error.



MU Mock-up

+ Se crea una vergion aparentemente completa del producto

+ Algunog procesos (log mag cogtogos) no e desarrollan pero i se genera un regultado tipo

+ Se pide a log early adopters testers que evalien el producto y generen comentariog y
valoracioneg



MUP Mago de oz

. Se crea un front-end o cagearon (flintstoning)

2. Los procesos trag el front-end ge realizan manualmente,

por pergonag

3. Se aprende todo lo pogible del paquete de valor del cliente

4. Se crea el producto habiendo evitado inversioneg equivocadas

5. Alternativamente e pivota el modelo si ge ha vigto que lag hipétesis eran un completo error.



MVUD Mago de oz- cago Zappos

 [nicialmente trabajo con zapateriag localeg

+ Pidio permigo a log duefiog para fotografiar log zapatos

+ Actud como un dropshipper

+ Cuando entraba un pedido:

~ [ba a la zapateria pergonalmente

~ Recogfa log zapatog

~ Log enviaba por courier al cliente

+ Al pudo entender como tragladar la experiencia de compra figica al mundo on-line



MVPD Diecemeal

. Eq una mezela entre Mago de Oz y Concierge
2. Como Mago de Oz ge crea un front-end pero con herramientag de terceros, sin desarrollo propio



MVP Diecemeal- cago groupon

+ Comenzaron con un blog en Wordprese y una hoja de estilo que reflejaba la imagen de marca

+ Con FileMaker generaban cuponeg manualmente en formato BOF y log enviaban manualmente
por correo electronico

+ Al pudieron validar que habia demanda para su idea anteg de construir un prototipo funcional
gerio









«No hay un tnico modelo
de negocio...
Las oportunidades y
opciones son innumerables,
solo tenemos que
descubrirlas.»

Tim O’Reilly, director ejecutivo, O’Reilly




2Qué eg una ?

Startup

Un experimento social que tiene por objetivo encontrar una férmula de éxito que le permita ser
sostenible y escalable.

(Formula de éxito = Modelo de negocio)

Empresa
Un maquina de fotocopiar una o mas formulas de éxito



“Organizacion temporal de personag orientadag a la
bagqueda de un modelo de negocio recurrente y

egcalable”



¢ Objetivog de una

Nivel 1: validar su formula del éxito (modelo de negocio)
Nivel 2: aprender (inferir de los clientes)
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QUE VARIABLES SE DEBEN {QUE VARIABLES, QUE EL
REDUCIR MUY POR DESAJO DE SECTOR NO HAYA OFRECIDO

LA NORMA DEL SECTOR? NUNCA, SE DEBEN CREAR?

— INNOVACION EN VALOR — ~—ESQUEMA DE LAS CUATRO ACCIONES —



Lienzo de modelo de negocio

Innovacién en valor

Combinacién de ambos métodos

£l lienzo de modelo de negocio se divide en dos
partes: la derecha, centrada en el valor y los clientes,
y laizquierda, basada en el coste y la infraestructura
(pég. 49). La modificacién de los elementos situados
2 la derecha tiene ciertas implicaciones para los
elementos de! lado izquierdo. Por ejemplo, la adicién
o ¢liminacién de elementos de los médulos Propuesta
de valor, Canales o Relaciones con clientes, tiene una
repercusion inmediata sobre los médulos Recursos,
Actividades, Asociaciones y Costes.

La estrategia del océano azul consiste en aumentar
el valor y reducir los costes de forma simultdnea.
Para ello, es necesario identificar los elementos de la
propuesta de va'or que se pueden eliminar, reducis,
aumentar o crear desde cero. El primer objetivo

es la reduccién de costes mediante la disminucién

o 12 eliminacién de los componentes o servicios
menos valiosos; el segundo, la mejora o creacidén

de componentes y servicios de 2lto valor que no
aumenten demasiado la base de costes.

La combinacién de la estrategia del océano azul y ¢l
llenzo de modelo de negocio te permite analizar de
forma sistemiética ¢l grado de innovacién de un modelo
de negocio. Puedes plantear las preguntas del esquema
de las cuatro acciones (eliminar, crear, reducir,
aumentar) con relacién a cada uno de los médulos del
modelo de negocio ¢, inmediatamente, identificar sus
implicaciones para los demds componentes de! modelo
(por ejemplo, cémo afectan 3 los costes los cambios
realizados en el valor y viceversa).






Movilizacion
Preparacion de un proyecto
de disefo de modelo de
negocio de éxito

Preparacién del escenario

Comprension

Disefio Aplicacion

Investigacién y andlisisde  Adaptacién y modificacién  Aplicacion efectiva del

los elementos necesarios del modelo de negocio prototipo de modelo de del modelo de negocio
para el disefio del modelo de  segin la respuesta del negocio segin |a reaccién del
Negocio mercado mercado

Inmersién Anilisis Ejecucién Evolucién
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Direccion

¢Cudles son tus objetivos estratégicos?
¢Cdmo afectan al modelo de negocio?

Habilidades/mentalidad

N . . Poder
¢Qué tipo de personas y qué conocimientos

necesita tu modelo de negocio? ¢Qué tipo ZQué tipo de estructura organizativa
de mentalidad se necesita? requiere tu modelo de negocio?

estrategia

personas ’ v estructura

recompensas procesos

Motivacion Informacion
¢Qué sistema de recompensas necesita ZQUué flujos de informacidn, procesos y
tu modelo de negocio? éCémo puedes flujos de trabajo necesita tu modelo de

motivar a los empleados? negocio?
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