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INTROVUCCION

A porfir del sigo XX|, 1o globalizacion, los avances fecnologicos Y la evolucion digtal han
mpactado ol wundo. La innovacion como factor disruptivo en el progreso de la sociedad
confempordnea, ha contribuido a la fransformacion en diversos dmbitos especialmente el
empresoaria, donde oy se conciben numerosas formas de hacer negocios y crear empreso.

Todos estos cambios han impulsado €l crecienfe fendmeno del emprendimiento, concepto que
de acuerdo al confexto puede configurar dversas connotaciones, sin embargo, para el
proposto de la presente quia obordaremos el tema desde una perspectiva empresarial,
infimamente ligada ol desarrolo del emprendedor como sujefo promotor de cambios en o
dindmica comerciol.

Pues blen, en numerosos poises del mundo, el emprendiniento se esta consoldado como una
aposionanfe fendencia que ogfa a un grupo significafivo de  personas dvidas de  nuevas
oportunidades y Colombia no ha sido gjena a elo. Aunque en nuestro pais s una disciplin
Jjoven en tendiente crecimiento, ha requerido de la infervencion del Esfado y de diversas
Institucionest para su desarrolo y forfolecimiento. Asi, €l Gobierno Nacional en su inferés por
incentivar el emprendimienfo promulgo la ley 1014 de 2006, en donde se exinorfa o
participacion de los esfablecimientos educafivos como vectores en el fomenfo de la culfura
emprendedora v la formacion de nifos y jovenes emprendedores.

En este orden de ideas, €l Minsterio de Educacion Nacional (MEN) en ¢l afio 2012 expidio I
Guia N 2% en la cual se establecen clertas orienfaciones generoles drigdas a los
esfoblecimientos educativos, para el fomenfo € implementacion de la cutura del emprendimiento
V la empresariaidad, la cual dentro del sistema  educativo formal y no formal, debe
Implementarse gradualmente.

1 Algunas instituciones en Colombia reconocidas por su compromiso con el emprendimiento son: Fondo
Emprender, Tecnoparques, Bancoldex, RutaN, Tecnnova, INNpulsa (promotor Heroes Fest, festival de
emprendimiento e innovacion mas grande del pais), Corporacion Cluster CreaTIC, Corporacion Ventures,
COLCIENCIAS, Mprende, Camaras de Comercio, Universidades, entre otras.



De esta manera, a porfir de los , s frabajon los procesos
noclonales y elementales del emprendiniento en los niveles preescolar, basica y meda; y los
actitudes y conocimientos basicos para la empresariaidad que se consoidan en la educacion
meda. En cintesis, la Guia N- 21 (MEN, 2012) pretende orienfar ol docente, primero en ¢l
desarrolo infegral y la formacion de las competencias (basicas, ciudadanas 'y laborales
especificas) en el estudantado, pora luego desarrolor y  fortolecer las  actiudes
eprendedoras, y las acttudes y conocimientos para la empresariolidad.

Cultura del emprendimiento

S Educacion Media
Educacion Basica

Primaria

Educacion
Preescolar

Actitudes emprendedoras

Actitudes y
conocimientos
empresariales

Competencias Basicas, Ciudadanas y Laborales Especificas

Esquema |. Proceso para el fomento del emprendimiento en establecimientos educativos
Fuente: Adaptacion propia o portir de MEN (20124)

lcon made by: Freepk from hnffps:/wwwfaticones/icono-gratis/vebes_ITI80A8; Freepik from
hitps:/ /www flaticones/icono-gratis/boy_Lb3814; Freepk from ttps//www faticones/icono-
grafis/gir_lo38%term =kids+page =2+postion=lo; Tweeter from htps://www faticones/icono-
gratis/graduado_bTT8L T#term=graduado+page=4+postion=50
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Ahora, la presente quia no es un estifico manual paso a paso, ni constituye Una camisa de
fuerza para la ensefanza del emprendmiento y la empresarioldad, por el controrio, esfa
drigda o los docentes que orienfan esta catedra en las insttuciones educativas, con 1
Infencion de ser enriguecida a parfir de las vivencias con sus estudiantes y las experiencias
adquiridas. Su- confenido enfonces, tiene como finalidad orientar al docente para desarrolar o
fortolecer en los estudantes de la meda academica, las acfiudes y - conocivientos
empresarioles sugeridos en la Guia N- 34 del MEN.

Me parece imprescindble en este punfo, exaftar la labor de muchos docentes que oy
confribuyen a la valiosa formacion de estudiontes emprendedores copaces de proponer ideas
Innovadoras. El refo no es facl, puesto que a la hora de

, Sin embargo, ya un nimero
significativo  de académicos reconocidos Y empresarios exitosos, han  planteado  metodologias,
modelos y herramientas valdadas, que nos ayudaran a sobrellevar fodos agquelos atisbos de
ncerfdumbre  que  puedan presentarse  en  las  diversas  etapas  del  emprendimiento
empresarial

Tres de s wmefodologios a la vanguarda wds significativas’ son: el Business Model
Generafion (Generocion de modelos de negocio), contenida en un libro con el misimo nombre
y publicado en 200 por Alexander Osferwalder € Yves Pigneur, €l cual planfea y desarrola
la conocida herramienta Business Model Canvas (Lienzo de Modelos de Negocio) el método
Lean Startup propuesto por Eric Kies en 201 y recoplado en un lbro homonimo donde se
expone o herramienfa Lean Convas; Y finaimente, 1o metodologia  Customer  Development
(Desarrolo de clentes), propuesta por Steve Blank y amplada en su lbro The Four Steps
1o e Epiphany.

Es pertinenfe recalcar que fambien se han perfeccionado ofra serie de técnicas para el
desarrolo dgl de proyectos (especiamente para emprendimientos dgtales), fales como: Agie,
SCRUM, KANVAN, programacion extrema XP, lean sx Sigma y SAfe, las cuales estin
relacionadas con las metodologios expuestas en el parrafo precedente.

2 También denominadas dentro del mundo el emprendimiento empresarial como “Metodologias agiles”.


http://alexosterwalder.com/

No podemos desconocer que de la moano de las metodologios para el desarrolo del
emprendimiento empresarial van aquelas que evocan a la creatividad y o luvia de ideas como
el Design Thinking, creado por Tim Brown en 2008 y tambien, aquelas mefodologias para la
Innovacion como el Design Sprint, JTBD, Forth innovation method, ln mefodologia 3D y - ln
Teoria U (muy pertinente pora o implementacion de procesos de innovacion personal).

Resutaran muy Ufles para aquelos estudiantes que fienen ya un emprendimiento constitido y
en marcha, algunos métodos como el Kaizen, que confribuye a la mejora confinug; OKR que
resufa propicio para incrementar la productividad en el frobojo; y Koffer diefado pora
Implementar procesos de cambio.

No prefendo explicar ni desarrolar fodas las wmetodologias Y herramientas enunciadas, sin
embrago me he propuesto mencionarlas con o infencion de generar fol ambicion de
curiosidad en el docente, que incife su voluntad de consulfarlas y aprovecharlos.

Despues de un minucioso estudio de las aludidas metodologios, escogi como o mejor para ¢l
desorrolo del emprendimiento empresarial "Business Model Generafion”, — puesto que me
parece la wmas entendble, practica y complefo; la cual por medo de su valiosa herramienta
Puciness Model Canvas, permite visualizar la mognitud de un emprendimiento facilfando su
andisis’. Por ofra parte, elegi como la metodologia mas pertinente para la generacion de
ldeas innovadoras . Por lo fonfo, esta guia resume y condensa los aspectos
mds relevantes de la metodologin de Oterwalder y Pigneur v; expone someramente los
principios de o metodologia de Tim Brown.

El primer capfillo, ofrece una serie de consejos producto de mis vivencias y la experiencia
de un sinnimero de emprendedores, los cuales invitan a reflexionar sobre el espiritu
emprendedor en torno a la accion de inciar un neqocio. El sequndo capitulo, aporfa ciertos
oriferios que resutan Utles a la hora evaluar las ideas de neqocio y sugiere una serie
herramientas que tienen como objefivo fomentar 1o creafividad. El fercer capfiulo resume y
explica la mefodologia Business Model Canvas, 1o cual ha sido planfeada en cinco fases de
desarrolo conservando la forma propuesta en el libro original. El cuarfo capifulo describe de
manera concisa la metodologia Design Thinking, con la findlidad de incentivar la creatividod
oplcoda ol wodelo de neqocio, obfenido como resutado de la ejecucion de los  copftulos

3 La Guia 39 el MEN la propone como metodologia para la formacién en empresarialidad.



precedentes. El quinfo copfiulo denominado *Caja de Herramientas’, no es ofra cosa que
complacion de clerfos metodos y tecnicas de algunos aufores, los mas influyentes en el campo
de o admintracion de empresas y la economia. Finamente el sexto capitulo, “Actividades',
duplca una serie de dindimicas encaminadas a forfalecer el frabojo en equipo, propias del
Progroma Experfemprende”.

Los aportes de esfa la quia van a faciitarle ol docente el desarrolo dinamico de su clase,
osl el estudante no sequirg lenando "CANVAS" sin enfender la dimension de o metodologia,
puesto que el llenzo es solo una herramienta que permite vislalizar una dea de negocio, sin
embargo no consftuye un emprendimiento aun y mucho menos, €l neqocio en si. | Hasta
dnora s solo un popel | Para que sea un verdadero modelo de neqocio requiere ser llevado
a lo redidad y vaidarse en un mercodo. Todo €l proceso que sugiere esta quia, se
encuentra encaminado o estoblecer bases soldas que le permitan ol profesor y al
emprendedor conocer su modelo de negoco, de fal manera que pueda exponerio ante
Inversionistas, afraer socios, 0 postularse a concursos de emprendimiento; ser replicadores del
conocimiento en emprendimiento Y empresarioldad; y aporforle a la insttucion educativa  un
valor - dferenciol, al confar con emprendedores con Mmodelos de neqocio respaldados en
metodologios a la vanguardio.

Finalmente, wmi infencion con esta quia es invitarlos a generar espacios de aprendizaie que
reten la creafividad de su estudantado, estimulando en torno al emprendimiento, la disciping y
transparencia que requiere la sociedad, slendo ustedes, los maestros, los protagonistas del
cambo a fravés de la educacion. Mi aporte es solo un granifo de arena que con mucho
carifio, ne preparado pora acompafiarlos en la ensefianza del emprendimiento, labor que
fambien me apasiona de sobremanera.

T Jrery s

4 Programa propuesto por la Junta de Extremadura (Espafia), para el fomento del emprendimiento de la
region.






Tienes en tus manos wuna quia tedrico-practica que
proporcionard los recursos necesarios para que tus
estudiantes puedan formar las competencias necesarias
desarrollar las actitudes emprendedoras y empresariales,
encaminadas al planteamiento de modelos de negocio con
posibilidades de éxito.

Esta guia esta dotada con hevvamientas y achividades

didacticas, que les permitiva a tus estudiantes...

Conocer, entender y poner en prdactica la metodologia de
Generacion de Modelos de Negocio creada por
Alexander Osterwalder y desarrollada en el libro
homonimo, escrito por Alexander Osterwalder & Yves
Pigneur.

Disefiar y visualizar un modelo de negocio, utilizando la
herramienta mas importante de la metodologia
Generacion de Modelos de Negocio: el “Lienzo de Modelo
de Negocio” (Business Model Cavas);, con el fin de
entender en profundidad el entorno en el que su modelo
de negocio va a interactuar y en consecuencia
fortalecerlo, pivotar o desecharlo.

Utilizar diversas herramientas propuestas que le
permitan una construccion mas completa y compleja del
Modelo de Negocio, impulsadndolo a interactuar con el
entorno y detectar los posibles primeros clientes (early
adopters).




Disefiar y crear prototipos o producto minimo viable
(PMV) de su producto o servicio, con el fin de testear el
mercado y recibir retroalimentacion (feedback).

Conocer y entender la utilidad de la metodologia Design
Thinking, la cual les permitird facilitar el proceso de
innovacion que requiera su modelo de negocio.

Conocer y aplicar de manera prdctica, los conceptos
tedricos propuestos en las herramientas de la guia.

Interactuar con sus companeros de clase desarrollando
actividades participativas, las cuales tienen como
proposito  formar y/o fortalecer las competencias
transversales (bdsicas y ciudadanas), las actitudes
emprendedoras y podrd fomentar las actitudes y
conocimientos empresariales.




METODOLOGIA

Bsta gula esta divigida a los docentes de las instituciones educativas
que ovientan la catedva de  emprendimiento g/ o empresavialidad,
propone una metodologia de aprendizaje basada en proyectos lo cual
constituye un modelo pedagdgico active. Esto lo permite al profesor
adoptar un vol como fadlitador, pevmitiendo que su labor pucda
contribuiv en ol fortalecimiento de las potencialidades de cada uno de
sus estudiantes 4 en ol fomento del tvabajo en equipo, de tal forma
que pueda abovdar con ellos de manera transversal ol desarvollo de

las competencias y actitudes necesavias pava el emprendimiento.

Bsta metodologia busca inculcar en los estudiantes los valores, la
discipling, ol analisis, la toma de decisiones, la comunicacion asertiva y
la gestion. Se tvata de an aprendizaje significativo, puesto que parten
de un problema o necesidad veal sobve ol cual tvabajavan un proyecto
ovientado a desavvollar un producto o sevvicio conducente a satisfacer
una necesidad social, lo que promueve ol compromiso del estudiante con

od entorno, de forma +al que les permita vivie una experiencia que los

convierte en protagonistas de su aprendizaje.




CONCEPTOS GLAVE

Actitud emprendedora: Es

la disposici 6n personal

a actuar de forma

proactiva frente a cualquier situaci 6n de la vida. Esta actitud genera

ideas innovadoras que pueden materializarse en proyectos o alternativas

para la satisfacci é6n de necesidades y soluci 6n de problemdticas. As

mismo,

vida. (MEN 2012: 12)

Vision de fururo:
estructurar un
proyecto de vida
acorde con las
necesidades,
expectativas
personales, las
oportunidades y las
posibilidades del
entorno.

propicia el crecimiento y

la mejora permanente del proyecto de

Pensamiento flexible:
apertura al cambio de
manera critica,

razonada y reflexiva. Creatividad:

capacidad de
transformar e innovar
utilizando los recursos

disponibles

Auto aprendizaje y
gestion del
conocimiento: uso y
manejo responsable
de la cienciay
ACTITUDES
EMPRENDEDORAS

tecnologia.

Identificacion de
oportunidades y
recursos en el
entorno: reconocer y
utilizar
estratégicamente los
recursos.

Materializacion de
ideas en proyectos:
llevar a la realidad
nuevas ideas.
Comunicarlas y
desarrollarlas de
manera individual o
en colectivo.

Innovacion: crear algo
nuevo o dar un uso
diferente a algo ya
existente y, de esa
manera, generar un

impacto en su propia

vida y en la de su
comunidad.

Esquema 2. Actitudes adquiridas por nifios, nifias y j 6 venes emprendedores
Fuente: Adaptacién propia a partir de MEN (2012:12)



Actitudes para |a empresarialidad: Son aquellas actitudes que predisponen
la persona hacia la actividad empresarial. En el contexto escolar se
promueven desde la formaci 6n de competencias bdsicas y ciudadanas vy
desde las competencias l|laborales espec i ficas para l|la empresarialidad o
las que pueda requerir la creacién de una empresa o una unidad
productiva, en particular. Las actitudes para |a empresarialidad parten
del desarrollo de las actitudes para el emprendimiento y se deben
perfeccionar en mayor profundidad vy detalle para ambientes mds
complejos. (MEN 2012: 17)

eEconomia y mercados

- . : *Finanzas
Generacion de idea de negocio y [N\ IR empresas

conocimiento disciplinar «Gestion gerencial
*Educacion financiera

#Vision de futuro en contexto
e|dentificar problemas

eDescubrir oportunidades

*Propiciar el cambio y la transformacion
eVisualizar riesgos

Observacion, descubrimiento y
perspectiva.

eConvertir ideas en proyectos

eGenerar iniciativas de negocio

ePropiciar el cambio y la transformacion
eCrear nuevos productos, procesos, servicios

Creatividad e innovacion

eInterpretar, dimensionar y proyectar mercados
eInterpretar, evaluar, proyectar informacidn financiera
Interpretacion y proyeccion eInterpretar informacién y hechos econémicos
eDisefiar y formular planes de negocio

eDesarrollar liderazgo, sentido gerencia

eDesarrollar habitos de buenas practicas

eDemostrar criterio ético responsable

ePoder negociador, para obtener y administrar recursos

eGenerar aportes de valor y beneficio
Sentido propositivo generador *Contribuir a generar empleo, produccion

de valor eAportar a a riqueza cultural, artistica, deportiva, ambiental
eGenerar valor sostenible

Esquema 3. Actitudes y conocimientos para la empresarialidad
Fuente: Adaptaci 6 n propia a partir de de MEN (2012:17)




“Son

entendidas como el conjunto de conocimientos, habilidades,

actitudes que desarrollan las personas y que les permiten comprender,

interactuar y transformar el mundo en el que vive” . (MEN: 10)

Constituyen uno de los par dmetros de lo que todo nifio, nifia y joven debe

saber

y saber hacer para lograr el nivel de calidad esperado a su paso

por el sistema educativo. Las competencias b d sicas son:

Competencias cient [ ficas (naturales y sociales): Favorecer el
desarrollo del pensamiento cient{ fico, que permitan formar
personas responsables de sus actuaciones, cr i ticas y reflexivas,
capaces de valorar las ciencias, a partir del desarrollo de un
pensamiento hol i stico en interacci 6n con un contexto complejo y
cambiante.

Competencias ciudadanas: Formar a las personas para que puedan usar
sus habilidades (cognitivas, emocionales, comunicativas) y sus
conocimientos de manera flexible y proponer alternativas creativas
y novedosas para la resoluci én de los problemas individuales vy
sociales de manera cada vez mds inteligente, comprensiva, justa y
emp d tica.

Competencias comunicativas: Formar personas capaces de comunicarse
de manera asertiva (tanto verbal como no verbal), reconoci é ndose
como interlocutores que producen, comprenden y argumentan
significados de manera solidaria, atendiendo a las particularidades
de cada situaci 6 n comunicativa.

Competencias matemdticas: Favorecer l|a capacidad de formular,
resolver y modelar fendémenos de la realidad; comunicar, razonar
comparar y ejercitar procedimientos para fortalecer la adquisici 6 n
de conocimientos, habilidades actitudes y comprensiones del
pensamiento matemdtico, relaciondndolos entre s i para facilitar

el desempefio flexible, eficaz y con sentido. (MEN: 13, 14, 15)



Competencias laborales espec i ficas:

Son las que estdn orientadas a habilitar a un individuo para desarrollar
funciones productivas propias de una ocupaci 6n funciones comunes a un
conjunto de ocupaciones. Estas competencias se desarrollan en Ila
educaci 6n media técnica, en l|la formaci 6n para el trabajo y en la

educaci 6 n superior. (MEN: 1)
Cultura:

Conjunto de valores, creencias, ideologias, hdbitos, costumbres vy
normas que, comparten los individuos en la organizaci 6n y que surgen de
la interrelaci 6n social, los cuales generan patrones de comportamiento
colectivos que establece una identidad entre sus miembros y los
identifica de otra organizaci 6n. (Ley 1014 2006)

Cultura del emprendimiento:

Se fomenta de manera gradual: en los niveles de preescolar yv bdsica, a
partir de las competencias bdsicas y ciudadanas, se trabajan los
procesos nocionales y elementales del emprendimiento; y en la educaci én
media se consolidan las competencias para el impulso de Ia
empresarialidad, como oportunidad para que el estudiante materialice sus
actitudes emprendedoras en el desarrollo de actividades y proyectos
orientados a la creacién de empresa o unidades de negocio con

perspectiva de desarrollo sostenible. (MEN 2012: 10)
Emprendedor :

“Es una persona con la capacidad de innovar; entendida esta como la
capacidad de generar bienes y servicios de una forma creativa, metédica,
é tica, responsable y efectiva” . (Ley 1014 2006)

Y ) )



Emprendimiento:

Una manera de pensar y actuar orientada hacia la creaci 6n de riqueza. Es
una forma de pensar, razonar y actuar centrada en las oportunidades,
planteada con visi é6n global y |levada a cabo mediante un |iderazgo
equilibrado y la gestién de un riesgo calculado, su resultado es la
creaci 6n de valor que beneficia a la empresa, la economia y la
sociedad. (Ley 1014 2006)

Empresarial idad:

“Despliegue de la capacidad creativa de la persona sobe la realidad que
le rodea. Es l|a capacidad que posee todo ser humano para percibir e
interrelacionarse con su entorno, mediando para ello las competencias
empresariales” . (Ley 1014 2006)

Formaci 6 n para el emprendimiento:

Promueve el desarrollo de la cultura del emprendimiento con acciones que
buscan entre otros la formaci 6n en competencias b dsicas, competencias

laborales, competencias ciudadanas y competencias empresariales dentro

del sistema educativo formal y no formal y su articulaci 6n con el sector
productivo. (Ley 1014 2006)
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El presente documento tiene como propésito orientar a los docentes de
las instituciones educativas en la enseianza del emprendimiento y lo
empresavialidad, por medio de una guia sencilla la cual incorpora

Yy una serie de
actividades.

Dichas facilitavran la Formacion de las

en el estudiantado. Estas se han propuesto con la
intencion de ser un instrumento Facilitador para el educador, de tal
forma que enriguezca su labor y permita desarvollar de manera
integral en los estudiantes, las
ylas

Finalmente, este texto pretende proveer a los docentes ciertos
que contribuyan en la Formacion
emprendedora de sus estudiantes, de tal manera que puedan
construir modelos de negocio con posibilidades reales de éxito y sentar
las bases para trazar planes de negocios que les permita generar
emprendimientos rentables y potencialmente escalables.
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EL EMPRENDEDOR

UNA IDEA DE NEGOCIO RONDANDO EN NUESTRA MENTE NO ASEGURA UNA
OPORTUNIDAD DE EMPRENDIMIENTO, ASI QUE ANTES DE DEDICARLE TIEMPO,
ESFUERZO Y DINERO A ESTA IDEA, ES IMPORTANTE PREGUNTARNOS: ¢TENGO LAS
HABILIDADES Y CAPACIDADES PARA DESARROLLARLA?, ¢CUENTO CON LA ACTITUD
PARA ENFRENTAR LAS DIFICULTADES QUE PUEDE CONLLEVAR PERSISTIR EN LA IDEA,
CONVERTIRLA EN UN NEGOCIO, SOSTENERLO Y HACERLO CRECER?

LAS ENSENANZAS Y EXPERIENCIAS DE UNA GRAN CANTIDAD DE EMPRENDEDORES, NOS
PERMITEN DILUCIDAR QUE LA MOTIVACION ES UN FACTOR IMPORTANTE EN EL
MUNDO DE LOS NEGOCIOS, SIN EMBARGO NO ES TODO LO QUE SE NECESITA,
SIEMPRE SERA IMPRESCINDIBLE LA DISCIPLINA DIARIA PARA ALCANZAR LAS METAS
PROPUESTAS. POR ESTA RAZON, SUGERIMOS UNA SERIE DE CARACTERISTICAS QUE
EL EMPRENDEDOR DEBERA DESARROLLAR O FORTALECER PARA PONER EN MARCHA
SU IDEA DE NEGOCIO:

DISCIPLINA: TODO EMPRENDEDOR DEBE SER PERSISTENTE Y MANTENERSE MUY
ENFOCADO, ESPECIALMENTE CUANDO EL NEGOCIO ATRAVIESE MOMENTOS DE CRISIS.
EN ESTE PUNTO, LA DISCIPLINA ES DE TRASCENDENTAL IMPORTANCIA, SOBRE TODO
PORQUE NOS HAN VENDIDO LA IDEA DEL EMPRENDEDOR QUE TRIUNFA RAPIDAMENTE,
QUE NO SE ENFRENTA A MUCHAS DIFICULTADES Y CUENTA CON SUFICIENTE TIEMPO
DISPONIBLE PARA DEDICARLO A SUS ACTIVIDADES PERSONALES Y VIAJAR POR EL
MUNDO. iTEN CUIDADO CON EL FALSO EXITO! TODO ESTO PODRIA SER POSIBLE, UNA
VEZ HAYAMOS DEDICADO EL TIEMPO Y LOS ESFUERZOS SUFICIENTES A NUESTRO
NEGOCIO, DE TAL MANERA QUE PUEDA FUNCIONAR SIN  NOSOTROS,
LAMENTABLEMENTE ES PROBABLE QUE NO OCURRA AL PRINCIPIO. MIENTRAS UN
NEGOCIO INICIA Y SE ESTABILIZA, REQUERIRA DE MUCHA DEDICACION Y SACRIFICIOS
PERSONALES, FAMILIARES Y ECONOMICOS,



PACIENCIA: EL EMPRENDIMIENTO PODRIA ASOCIARSE CON LA ETAPA INICIAL EN EL
DESARROLLO DEL SER HUMANO; POR EJEMPLO: CUANDO ES UN BEBE, NECESITA DE
ALGUEEN MAS PARA SUPLIR CIERTAS NECESIDADES COMO COMER Y CAMBIARSE;
PESE A ELLO, SEGUIRA REQUIRIENDO DE LA AYUDA DE SUS TUTORES PARA APRENDER
A CAMINAR Y A HABLAR. ES CON EL ESFUERZO DIARIO ENTONCES, QUE ESTE
INDIVIDUO LOGRA SU INDEPENDENCIA. DE LA MISMA FORMA, EL NEGOCIO REQUERIRA
INICIALMENTE  DE NOSOTROS PARA APRENDER DE SU MODELO, LO CUAL LE
PERMITIRA PREPARARSE PARA RESISTIR A LAS CRISIS O COYUNTURAS DEL ENTORNO.
POR ESTA RAZON, ES RECOMENDABLE NO DEPENDER NI CUBRIR NUESTROS GASTOS
PERSONALES CON LOS INGRESOS QUE NUESTRO EMPRENDIMIENTO PUEDA GENERAR
EN LAS PRIMERAS ETAPAS. {CONTAR CON UNA FUENTE ADICIONAL DE DINERO, VA A
RESULTARNOS DE GRAN AYUDA MIENTRAS EL NEGOCIO ALCANZA UN PUNTO DE
EQUILIBRIO!

LIDERAZGO: EL LIDFRAZGO COMPRENDE UN CONJUNTO DE HABILIDADES QUE
POSEE DE FORMA INNATA O PUEDE APRENDER A DESARROLLAR UN INDIVIDUO, LO
QUE LE PERMITE INFLUR EN LA FORMA DE SER O ACTUAR DE UNA COLECTIVIDAD
PARA QUE TRABAJEN EN LA CONSECUCION DE UNOS OBIETIVOS COMUNES. ENTRE
OTRAS COSAS, EL LIDER TAMBIEN DEBERA DESARROLLAR APTITUDES COMO LA
COMUNICACION ASERTIVA, EL CARISMA, LA PERSUASION, EL TRABAJO EN EQUIPO, LA
SAGACIDAD EN LA RESOLUCION DE CONFLICTOS, LA HABILDAD PARA DIRIGIR A
OTROS Y LAS DESTREZAS SUFICIENTES PARA ANALIZAR EL ENTORNO Y ANTEPONERSE
A LOS SUCESOS. EN EFECTO, EL EMPRENDEDOR DEBERA INSPIRAR Y ORIENTAR A SU
EQUIPO, CONFIAR EN ELLOS Y DELEGAR TAREAS; TENDRA TAMBIEN QUE
ENFRENTARSE A LOS PROBLEMAS, TOMAR DECISIONES Y APORTAR SOLUCIONES.

“PONERNOS EN LOS 7APATOS DEL OTRO= RESULTA SER UNA FRASE
MAS QUE PERTINENTE PARA DEFINIR ESTA CAPACIDAD; ELLO IMPLICA PERCIBIR,
COMPARTIR Y COMPRENDER LO QUE OTRAS PERSONAS PUEDAN SENTIR. NOS
RESULTARA MUY UTIL A LA HORA DE ANALIZAR Y DESCRIBIR NUESTROS SEGMENTOS
DE MERCADO!




CREATIVIDAD: LA CREATIVIDAD NO ES UN DON O TALENTO INNATO Y EXCLUSNO
DE LOS ARTISTAS: MAS BIEN, ES UNA CAPACIDAD CON LA QUE CUENTA EL SER
HUMANO A LO LARGO DE SU VIDA, DE LA CUAL SE GENERAN IDEAS TAN POTENTES
QUE PUEDEN MODIFICAR SU INTERIOR Y/O ENTORNO, LO CIERTO, ES QUE EXISTEN
PERSONAS QUE HAN DESARROLLADO MAS QUE OTRAS SUS HABILIDADES CREATIVAS.
EN ESTE SENTIDO, EL EMPRENDEDOR DEBERA PROCURAR POR GENERAR DE MANERA
CONSTANTE, IDEAS QUE INNOVEN EN SU MODELO DE NEGOCIO, DETECTANDO
OPORTUNIDADES E INVESTIGANDO SOBRE SU MERCADO, CON EL FIN DE CREAR
PRODUCTOS Y SERVICIOS CON VALOR.

CONOCIMIENTOS EMPRESARIALES: EL  EMPRENDEDOR  DEBERA
DESARROLLAR HABILIDADES Y COMPETENCIAS EMPRESARIALES QUE LE PERMITAN
EJECUTAR DENTRO DE SU ORGANIZACION EL PROCESO ADMINISTRATIVO (PLANEAR,
ORGANIZAR, DIRIGIR Y CONTROLAR), ADEMAS DE PROPENDER POR UN
CONOCIMIENTO ~ CONSTANTE Y  ACTUALIZADO, ESPECIALMENTE EN  TEMAS
ADMINISTRATIVOS Y GERENCIALES, JURIDICOS, FINANCIEROS Y CONTABLES.

AN TN TTTIN AT
ACTINDADES—

» Actividod uno (1): Habilidades de una persona emprendedora.
» Actividad dos (2): En busca de mis habilidades y capacidades.
= Actividad tres (3): El suefo de una persona emprendedora.




Title: Man creatina advertisement
Author: None
Original image URL: None




LA IDEA DL NEGOCIO

Toda empresa nace de una idea de negocio, la cual ofrece un producto o
servicio de cuya comercializacion se obtiene un beneficio econdmico.

Una idea tendrd posibilidades reales de éxito cuando pueda:

Contar con un segmento de mercado donde existan clientes
potenciales.

Ofrecer un valor diferencial y real por que a menudo deberd competir
con los productos vy servicios de la competencia o aquellos que
satisfacen o resuelven necesidades iguales o similares.

Resolver un problema o satisfacer una necesidad del segmento de
mercado al que se pretende impactar.

Proporcionar unos beneficios econémicos suficientes para cubrir
nuestros gastos y percibir una utilidad.

CAIN PE HERRMMIENTMNS:

Recomendamos algunas herramientas® dindmicas y de facil aplicacion con
la intencion de facilitar el proceso de busqueda y estructuracion de la
idea de negocio.

v" Técnica Tormenta de ideas (Brainstorming).
v Escritura mental Brainwriting).

v" Técnica de los seis sombreros para pensar.
v Metodo Walt Disney.

5> Las herramientas “Brainstorming y Brainwriting” se proponen con la intencién de facilitar la busqueda y el
planteamiento de la idea de negocio; las herramientas “Técnica de los seis sombreros para pensar y Método
Walt Disney”, Tienen como finalidad ayudar a analizar y evaluar a priori la idea de negocio escogida.



;) F
ACT IV DADES—

» Actividad cuatro (4): La idea de negocio.
= Actividad cinco (5): Kill/thrill.

Con la intencion de profundizar en las didacticas para fortalecer el espiritu
emprendedor, recomendamos consultar el cuaderno de trabajo denominado “Taller
identifica oportunidades de negocio y define tu idea de negocio.”, de Bogotd
Emprende.®

vo iy,
L 2 L 2

svoley
'.I.‘

lcon made by itim2 101 from https.//www.flaticon.es/icono-gratis/innovacion_ 1638377

6 Este texto fue escrito por Panteves Bautista y lo puedes encontrar en
https://bibliotecadigital.ccb.org.co/bitstream/handle/11520/8706/100000548.pdf?sequence=1


https://www.flaticon.es/icono-gratis/innovacion_1638377
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https://www.flickr.com/photos/guilhembertholet/4068737701/
https://www.flickr.com/photos/guilhembertholet/4069490694/
https://www.flickr.com/photos/ter-burg/37687507686/
https://www.flickr.com/photos/ter-burg/37687507686/
https://www.flickr.com/photos/120262924@N05/13454351045/
https://www.flickr.com/photos/3oheme/5141328136/
https://www.flickr.com/photos/nrel/46752273074/

41 MODEI) D% WEGOC0

Aexander Osferwolder & Yves Pigneur, en su lbro Generocion de Modelos de
Negocios (Business Model Generation) nos ofrecen la siguiente definicion: "Un modelo
de neqocio describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona \ copta
valor" (2014). Este wodelo serd entonces el primer paso para valdar la idea de
Neqocio de una persona emprendedora 0 empreso.

Sequiremos €l proceso genérico propuesto en el lbro para que obordemos de
manera orgonizada Y resumida toda mefodologia y asi podamos diseior modelos de
neqocio innovadores. Hemos  incorporado algunos  conceptos, téchicas v herramientas
adcionales o las propuestas en el lbro de Osterwolder y Pigneur, con el fin de
hacer de esfa quio, un fexto mas dinamico y completo. Una vez tengamos el modelo
de neqocio estructurado, serd mas visble y evidente la forma como éste representa
Una Vision sistemdtica de o empresa.

Las cinco fases para abordar la metodologia Generacion de Modelos de Negocio:

1.

2.. Comprensiou
3.

4. Aplicaciiv
2.

Estas fases no son lineoles ya que pueden desarrolarse en parolelo, generaimente
Comprension y Diseflo s abordan ol mismo tiempo, por ejeimplo cuando se crean
profotipos como ideas preliminares para el Diserio del modelo de negocio en la etapa
de Comprension o, bien pueden sobreveni ideas posteriores que nos ayudaron a
complementar la-etaga_de Moviizacion.




La fase Aglicacion es la puesta en marcha de manera efectiva del profofipo de
modelo de neqocio y la fase de Gestion fiene como objefivo administrar el modelo de
neqocio con la intencion  de moniforear y gestionar la evolucion del mismo, lo que le
dorg la informacion necesaria al emprendedor para decidr que componentes  siguen
siendo Ufiles & importfantes y cuales requieren combios.

Una vez se fiene ¢l modelo de negocio, los emprendedores o las organizaciones
deben estar en la capacidod de , 5l &5t no se consigue, es posible que
el modelo o esté bien construido y alguno de sus modulos esté fallando, en ese caso
serd trascendental revisarlo con el fin de pivotar o desechar definfivamente ¢l
modelo.







PKIMEKA FASE - MOVILIZACION

El objefivo de esta fase es

Se ufiizard el Lienzo de Modelo de Negocio (Business Model Canvas) como herramienta para
estructurar y presentar las ideas preliminares del disefio del modelo y descubrir las mofivaciones que
se esconden detrds del mismo

En esta fase se redlizaran diversas acciones y lo primero que deberd hacerse es definir los objefivos
del proyecto, para posferiormente, comprobar las ideas prelminares, planificar el proyecto y
conformar los respectivos equipos de Trabajo (o que fambién puede darse inicialmente). En esta fase
debemos tener especial cuidado de no caer en la sobrevaloracion de las ideas, ya que puede lmifar la
exploracion de ofras posiblidades. Tengamos presente que las fases de moviizacion, comprension y
diseno van estrechamente entrelazados y la linea que las dvide es casi invisible

EL LIENZO DE MODELOS DE NEGOCI0 (BUSINESS MODEL CANVAS)?
Osterwalder & Pigneur (2010), consideran que la mejor manera de describir un modelo de negocio es

que reflejan la 16gica que sigue una empresa para consequir
ingresos, los cuales se exteriorizan en la

Estos nueve modulos cubren las
cuatro dareas principales de un negocio: clienfes, oferta, infraesfructura y viabilidad economica. El
modelo de negocio constituye enfonces el bosquejo de una estratega que se aplicard en las
estructuras, procesos y sistemas de una empresa Es un insumo clave que le permifira a
emprendedor mas adelante minimizar riesgos y plantear un plan de negocios acorde a la realidad

En definifiva, el lienzo es una herramienfa agl de gestion esfratégica de negocio que permite
enfender el modelo de negocio de una empresa de un solo vistazo, frabajar la esfrategia de negocio
con un lenguaje coman y compartido y esbozar un modelo de negocio en nueve modulos que
responden a cuafro ineas o dreas estrafégicas determinantes en una empresa

7 En el afio 2004 Alexander Osterwalder presenté su tesis doctoral denominada “Ontologia de Modelos de
negocio”, un estudio cientifico sobre el modelado de negocio en la empresa, alli incluyo el prototipo de la
herramienta “Business Model Modelling Lenguaje (BM2L)”, basada en lenguaje XML. El prototipo permitia
capturar y describir el modelo de negocio de una empresa, demostrando un importante potencial para otras
aplicaciones. Fue en el afio 2009, cuando Osterwalder junto a Yves Pigneur, publicaron por primera vez el
libro Business Model Generation (Generacion de Modelos de Negocio), en el que expone y consolida la
herramienta Business Model Canvas (Lienzo de Modelo de Negocio) como un método para describir,
visualizar, evaluar y modificar modelos de negocio.



UTILIDAD DEL LIENZG DE MCDELGC DE NEGCCIC

SPara qué sivve vealmeite?

AsC AC PV RCI SM

RC C

EC Fi

Esquema Y. Lienzo de modelo de negocio

Fuente. Osterwalder y Pigneur (2016:42)

Osferwalder & Pigneur, en su lbro nos llustran sosteniendo que:

Esta herramienta es parecida al lienzo de un pintor (con los nueve modulos ya definidos),
donde se pueden

Se recomienda imprimi el lienzo de modelo de negocio en formafo grande, de modo que los
parficipanfes puedan anofar y comentar en grupo los elementos del modelo con nofas
autoadhesivas o rofuladores Se trata de una herramienfa prdctica que fomenta la
comprension, el debate, la creafividad y el andlisis. (Osterwalder y Pigneur, 2016:42)



LAS CUATRG AREAS PRINCIPALES DE UN NEGCCIC
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cQué? ¢Quién?
.
Oferta Cliente
PROPUESTA DE / CLIENTES
VALOR //
/ CANALES DE
// DISTRIBUCION
y
¢Cuanto? INGRESOS

Viabilidad Economica
!

|

Esquema 5. Las cuatro dreas principales de un negocio evidenciadas en el Lienzo de Modelos de negocio. .

Fuente: Adapfacion propia a partir de Osterwalder & Pineur (2016:18,19)

El llenzo ofrece al emprendedor una estrafega organizada de pensamiento que le
ayudard a reflexionar de manera ordenada sobre su modelo de negocio, 4QUE quiero

hacer?, 60MO voy a lograrlo?

LA QUIEN se lo voy a vender? y (CUANTO beneficio

podria obtener y CUANTO me podria costar?

El lienzo resulta utl durante el proceso de busqueda del modelo de negocio, sin embargo
una vez diigenciado el ienzo en su fofalidad, el emprendedor debe ser consciente de que

no tiene un modelo de negocio en

sf, sino una hoja con el andlisis exhaustivo de la idea que

le permitira reflexiona y fomar decisiones para ir concrefando y definiendo la idea de
negocio Y por consiguiente el modelo de negocio en si.

A

o

DA

Actividad seis (6): Dibyjondo €l

A\

lienzo.



LOS NUEVE MODULOS DEL LIENZO DE MODELO DE NEGOCIOS
(BUSINESS MODEL CANVAS)

Con la intencion de abordarv el lienzo en su totdlidad, cada uno de los nueve

modulos ira acompanado de: a) Un componente tedrico concreto, 17) Una serie de

complementarias las cuales tienen como objetivo ayudarnos a

obtener informacion para diligenciar el modulo corvespondiente y aportar a la

consolidacion de las actitudes y conocimientos empresariales, y ) Propone unas

tendientes a fortalecer las competencias transversales y actitudes
emprendedoras en los estudiantes.

El lienzo permite agilizar lo tarea de redactar en principio un extenso plan de
negocio gue muchas veces no cuenta con las evidencias suficientes para su
planteamiento, por esta razén cada uno de los médulos del lienzo esta dispuesto
estratégicamente y sigue un orden légico, ya que existen sinergias entre ellos.
Ademas permite visudlizar de manera estratégica las areas principales de la
empresa que ya mencionamos, de tal manera gue podamos entender la relacion
que debe haber entre ellas. El lienzo simplifica el andlisis y Facilita el trabajo en
equipo lo cual va a ayudarnos a transformar la idea de negocio en un proyecto
innovador y competitivo.

|
EMPRESA | MERCADO
|
Actividades clave | .
8
: 7 1
Aliadosclave
(Estratégicos)
: ]
! 3
Recursos clave ¢
[ ey 2
~
S )
5 & i :
I
|
Estructurade costos II Fuentes de ingresos
I

Esquema 6. Los nueve modulos

Fuente: Adaptacion propia a partir de Osterwalder £ Pineur (2016:18, 19).



PRIMER MODULO - SEGMENTOS DE MERCADO

Los dientes. ..

Este médulo andliza las caracteristicas del pablico objetivo
y define a qué tipo de cliente o mercado esta dirigido el
producto o servicio. Esto va a permitirle al emprendedor
satisfacer las necesidades de sus clientes y encauzor las
estrategias, haciéndolo mas competitivo y reduciendo sus
costos. Es importante entonces realizar una adecuada
segmentacion del mevcado.

Se debe tener en cuenta que un modelo de negocio puede definir mas de un segmento de
mevcado, lo importante es conocer exhaustivamente las necesidades o problemas especificos
del cliente objetivo con el fin de captar, retener y fidelizar dichos clientes (rentables) que le
permitan al emprendedor mantener en pie su modelo de negocio. Es clave especificar gué tipo
de personas van a comprar el producto o servicio ofrecido y reunir el mayor nimero de
caracteristicas posibles, por ejemplo: edad, género, estrato social, estudios, si se trata de Familias
o, personas sin hijos, sus habitos o intereses, etc. Debe tenerse en cuenta gque el mismo producto
0 sevvicio puede dirigirse a diversos segmentos de mercado, razén por la cual deberdan
establecerse para cada segmento, diferentes estrategias de comunicacion, distribucion y venta.
Conocer esta informacion sobre los clientes le dava al emprendedor un indicio del nimero
aproximado de clientes que puede captar con su producto o servicio y tener una idea del precio
al que puede venderlo para obtener los beneficios suficientes. Es importante conocer entonces,
cudl es el "job-to-be-done" que cada segmento desea satisfacer, puesto que esta serd la base
sobre la que se construira todo el modelo de negocio.

Preguatas clave que van giar al empreadedor e la segmetacidn de dietes:

iPara quién estamos creando valor?
iCudles son nuestros segmentos de clientes mas importantes (rentables)?
iCudles son sus necesidades y/o preocupaciones y/o problemas?

Nos dirigimos a un mercado de masas, a un nicho de mercado, a un mercado
segmentado, un mercado diversificado o un mercado multilateral?

¢Hay varios segmentos de clientes interrelacionados?
{Qué fFactores del macro entorno influyen en tu futura empresa?

Identifica la competencia directa e indirecta: ;Quiénes son nuestros competidores? ;Qué
ofrecen? ja qué precio? jen qué se diferencion sus productos o servicios de los
nuestros?



CPIM PE HERRMPMIENTPNS:

Perfil del cliente®,
Mapa de empatia del cliente.

Para profimdizar w poco wés sugerimes:

Andlizar e identificar los factores del macro entorno que influyen en la Futura
empresa: Politico, econdmico, socio-cultural, tecnoldgico, ecolégico, legal, demografico, etc.
A continuacion mencionamos algunas hevramientas adicionales, las cuales resultardn
atiles a la hora de evaluar el macro entorno. Recomendamos consultar e investigar
sobre ellas para tener un conocimiento Yy manejo mas profundo que permita una
aplicacion corvecta de las mismas:

Andlisis ETOP (Environmental threats and opportunities profiley Es un
andlisis que constituye un perfil de amenazas y oportunidades provenientes del
entorno externo de lo empresa.

Método de extrapolacion de tendencias: Tiene como objetivo analizar
las tendencias o condiciones de un futuro posible a partir de una situacion
actual o pasado.

Andlisis PESTEL: Sirve para anadlizar los Factores politicos, econdmicos,
sociales y tecnolégicos que afectan la empresa *(consultar en la caja de
hervamientas).

Andlizar e identificar factores del micro entorno gue influyen en la Futura empresa:
Proveedores, intermediarios, competencia (directa e indirecta) clientes, etc.

A continuacion mencionamos algunas herramientas adicionales, las cuales resultaran
atiles a la hora de evaluar el micro entorno. Recomendamos consultar e investigar
sobre ellas para tener un conocimiento Yy manejo mas profundo que permita una
aplicacion corvecta de las mismas:

Evaluacion ponderada del atractivo del sector en el cual actiua

la empresa: Consiste en la elaboracion de una lista de criterios que permiten
evaluav el atractivo de dicho sector.

. ) . iliz . . i
8 La herramienta “perfil de cliente” utilizada en el médulo uno Segmentos de cliente, junto con la
herramienta “Mapa de valor” sugerida en el médulo dos, conforman lo que los autores del libro “Disefiando
la propuesta de valor” han denominado ENCAIJE.



Benchmarking: Es un andlisis que consiste en la medicion y comparacion de los
procesos internos, estrategias, productos, servicios, etc. De nuestra empresa
con la mejor representante de su clase, proveniente del interior o exterior del
sector de lo empresa.

Andlisis de los grupos de interés (Stakeholders). El andlisis del grupo o
individuo que puede afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de la
empresa.

Evaluacion de lo competitividad del sector segun las 5 fuerzas de Michael
Porter: El enfoque de las 5 fuerzas es un esquema para anadlizar la estructura
de los sectores en los cuales operan las empresas, distinguiendo 5 fuerzas: ). La
rivalidad entre los competidores. 2. La amenaza de entrada de nuevos
competidores. 3. La amenaza de ingreso de productos sustitutos. 4. El poder de
negociacion de los compradores. 5. El poder de negociacion de los proveedores.
*(consultar en la caja de hervamientas).

Identificar los segmentos de clientes mas rentables: Utiliza criterios objetivos, criterios
subjetivos, criterios de producto o criterios maltiples.

CAID PE HERRMMIENTMNS-PROFUNPIZMCION:

Andlisis del macro entorno. Andlisis PESTEL
Andilisis del micro entorno: Las 5 fuerzas de Porter.

. Wa
A\,

VIDADES—

Segmento de mercado. Caso NEQUI/Bancolombia.



SEGUNDO MODULO — PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor describe el

para un
segmento de clientes especifico. Tiene como objetivo
solucionar los problemas de los clientes y satisfacer sus
necesidades.

En otras palabras, la propuesta de valor esta constituida por el

, lo ideal seria entonces que los productos o servicios ofertados
contengan algun elemento que los diferencie, de tal manera que el cliente prefiera éstos
frente a los de la competencio.

Existen propuestas innovadoras que presentan ofertas disruptivas al mercado como
otras que simplemente se asimilan a las existentes pero incluyen una caracteristica,
atributo o beneficio adicional. Asi mismo, algunas propuestas pueden no contener valor
para un determinado segmento de mevcado, como puede que una misma propuesta
tenga sentido en segmentos disimiles. De hecho, los clientes pueden tomar decisiones de
compra diferentes por razones diversas, por ello es sumamente importante realizar
una corvecta segmentacion de mevcado y aprender del mismo, de tal manera que para
ese cliente tal propuesta tenga sentido.

Ciertas propuestas de valor pueden estar relacionadas con precio, estatus, marca,
disevio, calidad, persondlizacion, innovacion, relacion calidad — precio, calidad del servicio
post venta, etc®. Estas caracteristicas deberan comunicarse de manera estratégica
para poder consequiv la captacion, retencion y fidelizacion del cliente, Fomentando asi la
repeticion de compra. Puede suceder que la propuesta de valor no esté relacionada
directamente con el producto o servicio y su precio, pero si a un servicio anadido que
provea un bienestar adicional al cliente, por ejemplo: es posible que un restaurante
venda la pizza mas pequena y costosa de la zona, sin embargo cuenta con un servicio
rapido, parqueadero y una infraestructura novedosa, pues tiene un espacio adicional
acondicionado y destinado para los amantes de los pervos.

% Algunos ejemplos de propuesta de valor con las caracteristicas mencionadas: Relojes ROLEX: Estatus;
APPLE: Innovacién. Computadoras DELL: Personalizacién. LUIS VITTON: Marca; UBER: comodidad. Harley
Davidson: Libertad.



Estas instalaciones estan dotadas con la sequridad necesaria para que la mascota no
corva riesgos Y también venden comida especial para caninos, asi el cliente podra
disfrutor de su pizza mientras su perrito come algo que no afecte su salud.
Seguramente, también encontrara en éste lugar otras personas que como él o ella,
buscan un lugar para compartir un rato fuera de casa con su amigo Fiel. Este segmento
de mevrcado probablemente elegira esta propuesta de valor frente a otras donde
vendan una pizza mas rica, grande y econdmica.

Una vez se tengan algunos clientes, es clave que ellos retroalimenten la propuesta de
valor con el fin de mejoraria o implementar los cambios necesarios.

(Qué valor le damos a los clientes?

(Qué problema o necesidad de nuestros clientes estamos ayudando a resolver o
satisfacer?

iQué tipos de productos o servicios ofrecemos a cada uno de nuestros
segmentos de clientes?

% Descripcion detallada de la gama de productos o servicios que se van a
ofrecer.

Describir qué atributos, funciones, caracteristicas técnicas, de utilizacion etc,
tienen.

Descubrir las necesidades o deseos que van a cubriv.

Describir los aspectos complementarios del producto o sevrvicio. marca,
envase, servicios, garantia, mantenimiento.

/7
0‘0

K/ K/
0’0 0’0

Qué hara que mi cliente compre mis productos o servicios y no los de la
competencia?

iCudl es la ventaja competitiva de nuestro producto o servicio? ;Cudl es nuestra
propuesta de valor diferencial?

CAIP PE HERRAMIENTPs:

Mapa de valor®
Encaje
Andlisis DAFO

10 En éste médulo (propuesta de valor) hemos sugerido la herramienta “Mapa de valor”, que al ponerse en
consonancia con la herramienta “perfil del cliente” (del mdédulo segmento de clientes) conformaran lo que
se denomina “encaje”.



Utilizar la herramienta “Andlisis DAFO detallado de los diferentes médulos” para evaluar
las Fortalezas y debilidades de los diferentes modulos del modelo de negocio.

Los resultados de este ejercicio pueden sentar las bases del cambio y la innovacion del
modelo de negocio de la empresa o emprendimiento

CPIN PE HERRAMIENTAS -PROFUNDIZACION:

Analisis DAFO detallado de los diferentes modulos.

Si quieres aprender muchisimo mas sobre en la propuesta de valor, te recomendamos el
libro “Diseviando la propuesta de valor” escrito por Alexander Ostewalder, Yues Pigneur:,
Gregory Bernarda y Alan Smith.

ACTIADADES

Propuesta de valor. Caso NEQUY Bancolombia.




TERCER MODULO - LOS CANALES

La entvega de la propuesta de valor...

Los conales establecen el contacto entre la
empresa y sus clientes. Es la forma como ésta se
comunica con los diferentes segmentos de
mercado para llegar a ellos y entregarles la
propuesta de volor. €l canal es la clave del |
siguiente te médulo y conforme a las decisiones
que tomemos en este punto, conformaremos una
experiencia de cliente u otra. : J

Los canales pueden ser de tres tipos:

Comunicacion o promocion: ;Cémo nos comunicamos con los clientes?

Sirven para dar a conocer los productos y servicios, de forma que el mercado
pueda evaluarios y cotizarlos. Emplean técnicas estratégicas de publicidad y
promocion diferenciada por cada segmento o nicho de mercado para captor,
retener y fidelizar clientes.

Es importante tener presente cuanto le cuesta a la empresa o emprendimiento
captar, retener o fidelizar cada cliente. Primero debe determinarse con total
certeza cuanto dinero se invirtio en ese (esos) canal (es) y dividirlo por el nimero
de clientes que se obtuvo (por ese canal). Por ejemplo: Se invierten $120.000 en
una campana de ventas en Facebook y se logré captar 88 clientes, eso significa
que la captacion de cada cliente costo $1.363. Este dato va a servirle a lo empresa
o al emprendedor para conocer el costo de captacion o fidelizacién en cada canal
y cudl es la relacion mas efectiva con sus clientes valorados en términos de costo
us beneficio.

Distribucion: ;Como hacemos llegar al cliente nuestra propuesta de valor?

Sirven para hacer llegar los productos o servicios a los distintos destinos que
puedan tener. La distribucion puede sev a los distribuidores, a los punto de
venta o a los clientes directamente una vez han realizado la compra. Los canales
de distribucion plantean una serie de circuitos a través de los cuales la empresa o
el emprendedor ponen a disposicion de sus clientes los productos y servicios que
ofrece. Este circuito puede ser bastante sencillo y directo, como también
bastante complejo y extenso.



i Cavales de digtribucion de produdtos

o

Fabricante

Consumidor

Productor
0

Fabricante

Consumidor

Productor
0 Magovis'l'a/ Consumidor
Fabricante Distvibuidor

Productor

Fabric::ante | Agu\h,/ MMMS{“/ Consumidor
R@Pve/suﬂ'm\h, Distvibuidor

Productor
‘ | Agu\h,/ Magovis+a/ Consumidor
Fabvicante Representante Distvibuidor

Productor

0 Consumidor
Fabricante Representant

Esquema 7. Canales de distribucion de sewvicios
Fuente: Elabovacitn propia.



Canales de digliibucién de servicios

Productor
)

Fabricante

Prestador

o

Proveedor

Prestador

o

Proveedor

Prestador

o

Proveedor

Prestador Agu\h/
0 - R@vasuﬂ'm\h,

Proveedor

Prestador /\5 u\*l'w/
o R@Pvezsw'l'an-l'w

Proveedor

Eequema B. Canales de distvibucion de servicios
Fuente: Elaboracion propia.




A la hora de comerciglizar una propuesta de valor es esencial contar con la
COMBINACION exacta de canales para aproximarse a los clientes del modo adecuado y
establecer contacto.

Distribucion

Comunicacion
o

promocion

Esquema 9. Tipos de candles
Fuente: Elaboracion propia.

Como ya hemos dicho, la correcta combinacion de canales impulsara la inmersion del
cliente en una serie de fFases o etapas, las cuales a su vez aportan informacion constante
para conocer, entender, atender y relacionarnos con los clientes.

~\
 Busca generar informacion para dar a conocer nuestras caracteristicas al mercado. ¢ Como damos a conocer nuestos productos y
servicios? .
Fase de * Aqui juegan un papel muy importante los canales de comunicacién.
informacion y
~
 Busca obtener retroalimentacion (Feedback) de la oferta propuesta y como la perciben los clientes ¢ Como evaluamos nuestra
propuesta de valor? ¢Como ayudamos al cliente a evaluar nuestra propuesta de valor?
Fase de e Aqui juegan un papel muy importante los canales de comunicacion.
evaluacon )
* De qué maneras o por qué medios los clientes pueden obtener nuestros productos y servicios (propuesta de valor).¢ Como pueden
adquirir los clientes nuestros productos y servicios? €j. en la tienda virtual, el local, almacen de cadena etc. ¢ Como permitimos al
Fesedl cliente adquirir nuestros productos o servicios? ej. De contado, a crédito, pago con tarjetas, bonos etc.
. . . o
compra Aqui juegan un papel muy importante los canales de comunicacién y venta. )

e Como hacemos llegar al cliente nuestra oferta. ¢Cémo entregamos a los clientes nuestros productos y servicios? ¢Cédmo le
distribuimos a nuestros clientes la propuesta de valor?
* Aqui juegan un papel muy importante los canales de distribucién.

N/

¢ Cuales son nuestras politicas de atencion de reclamos, de servicio al cliente, de asistencia técnica o de seguimiento al producto o
servicio. ¢Qué servicio de atencion post venta ofrecemos? ej. garantia extendida, soporte técnico, etc. éComo proveemos la
atencion al cliente?

¢ Aqui juegan un papel muy importante los canales de comunicacién y venta.

Fase de Post
venta

Esquema 0. Etapas de desarvollo de los canales
Fuente: Elaboracion propia.




Ventas: ;Como vendemos/comercializamos nuestros productos o servicios?

Son aquellos que permiten acotar las distancias que el cliente debe recorrer
para llegar a la empresa, en otras palabras, sirven para realizor la venta de una
manera mas comoda para el cliente. La comercializacion se emplea ya sea para
adquirir productos o servicios o para recibir atencion postuenta personalizada.
Estos canales pueden valerse de soportes comerciales como: catdlogos de venta
(brochure, revistas, tarjetas de presentacion etc), llamadas (video lamadas, call
centers) bases de datos electronicas, pdginas web o aplicaciones, médulos de
venta o fuerza de venta (venta a dowicilio, visitadores, social Networking, etc.).

Habra ocasiones en que los canales de comunicacion coincidan con los de venta, sin
embarqo las estrategios que se establezcan en estos canales, deberan estar basadas
en un enfoque de Marketing (atraer, vender, satisfacer y retener).

Las funciones de los canales en términos generales son:

Dar a conocer a los clientes los productos y servicios de una empresa.
Ayudoar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una empresa.
Pevrmitir que los clientes compren productos y servicios especificos.
Determinar la Forma como los clientes van a recibir la propuesta de valor.
Ofrecer alos clientes un servicio de atencion post venta.

Preguitas cave quete giarin pav establecer los cavales:

(A traués de que canales queremos llegar a nuestros clientes?

(Como vamos a entregar la propuesta de valor a cada segmento de clientes?
(Como se integran nuestros canales?

(Cudles Funcionan mejor?

iCudles son los mas rentables?

iComo vamos a integrarios con las rutinas del cliente?

CAIM PE HERRMMIENTMNS:

Marketing Mix
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Canales de distribucion. Caso NEQUY Bancolombia




CUARTO MODULO — RELAGIONES CON LOS CLIENTES

El objetivo de éste médulo es describir los diversos

Estas relaciones, pueden
ser persondles o automatizadas y estar enfocadas
en la captacion y fidelizacion de clientes y la
estimulacion de las ventas (venta sugestiva).

El tipo de relacion que exige el modelo de negocio de una empresa impacta en gran
medida en la experiencia global del cliente, por esta razén es clave preservar lo
relacion con el cliente y ser cuidadoso con las estrategias que se pretendan
implementar, puesto que siempre serd mas costoso captar un nuevo cliente que
mantener uno ya captado.

Esquema N. La relacion con el cliente
Fuente: Elaboracion propia.

Existen varias categorias de relaciones con los clientes que pueden coexistir en las
relaciones gue una empresa mantiene con un segmento de mercado determinado:



Asistencia personal Esta relacion esta basada en la Interaccion humana
(ya sea personal o virtual). El cliente puede comunicarse con un
representante real (responsable) del servicio de atencion al cliente para
que le ayude durante el proceso de venta o posteriormente (post venta).
Asistencia personal exclusiva: En esta relacion un representante del
servicio de atencion al cliente se dedica especificamente a un cliente
determinado. Se trata de la relacion mas intima y profunda con el cliente y
suele prolongarse durante un largo periodo de tiempo.

Autoservicio: En este tipo de relacion, la empresa no mantiene una relacion
directa con los clientes, sino que se limita a proporcionar todos los medios
necesarios para gue los clientes puedan servirse ellos mismos y cubrir con
sus necesidades.

Servicios automdticos: Este tipo de relacion combina una forma mds
sofisticada de autoservicio con procesos automdticos o virtuales. Este tipo
de sevrvicio reconocen el tipo de cliente y sus coaracteristicas pora
ofrecerles informacion relativa a sus pedidos o transacciones.
Comunidades: Son empleadas para profundizar la relacion con los clientes
o posibles clientes, facilitar el contacto entre miembros y conocerlos. Las
comunidades en linea permiten intercambiar conocimientos y solucionav los
problemas de otros.

Creacion colectiva: Va mas alla de las relaciones tradicionales y recurve alo
colaboracion de los clientes para creav valor. Invita a los clientes a que
escriban comentarios o compartan sus apreciaciones, creando valor para
otros clientes sobre experiencio.

(Qué tipo de relacion espera mantener cada segmento de clientes con la
empresa’

(Qué va a inspirar nuestra mavrca en ellos?

(Qué/quién establece estas relaciones? ;cuanto nos cuesta?
(Como se integran con el resto del modelo de negocio?
(Como vamos a captar a los clientes?

iComo vamos a fidelizar a los clientes?

{Qué técnicas vamos a utilizar para estimular las ventas?



CAIM PE HERRPMIENTPS:
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(UINTO MODULO - FUENTES DE INGRESOS

El modelo de negocio es un motor impulsado por sus
clientes, y las Fuentes de ingresos son el aceite que le
garantiza vida y continuidad a ese motor. Por esta
razén, es imprescindible que el emprendedor o
empresario conozca

De esta manera,
podra crear las Fuentes de ingresos necesarias para
cada segmento, lo que implica en ocasiones, tener un |

mecanismo de fijacion de precios distinto para cada fuente.

Es evidente entonces gue lo mas importante para el sostenimiento del emprendimiento o
empresa en el mercado es la captacion, retencion y fidelizacion de clientes rentables, por
esta razon debemos encontrar la Forma mas efectiva de monetizar nuestra propuesta
de valor y conocer qué sistema de pago les vamos a of recer (efectivo, crédito, separado,
contra entrega etc) Esta combinacion va a proporcionarnos una fuente o flujo de
ingresos, los cuales deberan ser monitoreados y analizados permanentemente de tal
manera gue podamos determinar cudles son los mas rentables y efectivos.

Este médulo entonces hace referencia al flujo de caja, es decir el dinero en efectivo (cash
flow) que genera una empresa en los diferentes segmentos de mercado, teniendo muy
presente que para un negocio, la rentabilidad no es una opcién.

Algunas fuentes de ingresos en modelos de negocio tradicionales son:

Pago por venta: Entregas el dinero y a cambio recibes el bien o servicio que estas
pagando. El pago puede ser en efectivo, por medios electrénicos o tarjeta de
crédito. €). Venta presencial de ropa en una tienda,

Cuota de suscripcion: Pagos para acceder a un producto o servicio por un tiempo
determinado. €). Suscripcion a una revista, suscripcion mensual al gimnasio.

Pago por licencia: Es la retribucion por el derecho de uso de una propiedad
intelectual. €). Licencias de software no libre.

Pago por corretaje o mediacion: Comision (porcentaje de venta) que se puede
obtener por labores de intermediacion en la venta de productos o servicios de
otra persona o empresa. E). Las agencias inmobiliarias ganan una comision por
intermediav en la venta o arrendamiento de un bien raiz.



Préstamo/alguiler/easing. Los ingresos provienen de una concesion temporal, a
cambio del pago por un derecho exclusivo de utilizar un bien o servicio por
determinado lapso de tiempo. La ventaja de este modelo, es que genera ingresos
recurrentes para la empresa y los que disfrutan del bien o servicio pagan por
un tiempo limitado sin tener que asumir el costo que implica la propiedad. E)
Leasing de maquinaria y equipo (leasing financiero). Algunos bancos adquieren a
nombre propio cierta maquinaria o equipos para arvendar estos bienes al
cliente que lo solicita, el arvendatario debera pagar cumplidamente el canon y al
final del contrato de arrendamiento podra adguirir o no toles bienes. Es
entonces un arrendamiento con opcion de compra.

Monetizacion mediante publicidad o patrocinio. Cuando la empresa ha logrado
reconocimiento alrededor de la marca podra por medio de sus numerosos
clientes aportar valor a la empresa patrocinadora. E). Marcas de ropa que
pautan publicidad en los almacenes de cadena, Empresas que pautan publicidad
en Youtube, grandes mavcas gue patrocinan equipos de Futbol.

Modelo de larga cola (Long Taily En este modelo la empresa ofertante
generalmente no fabrica los productos o servicios gue ofrece, que por lo general
son muchisimos, pero su estrategia esta basada en tener “de todo” aunque cada
cosa se venda poco (propuesta de valor basada en volumen de ventas). Este
modelo de negocio se vale de los socios o dlianzas estratégicas que le brinden esa
gama de productos y servicios. E). Amazon y su gran variedad de productos.

La estrategia del “cebo y el anzuelo™ Consiste en darle a los clientes una parte del
producto o servicio gratis 0 a un muy bajo precio y la otra parte la cual podria
ser su complemento a un precio medio alto. E). Compaviias de celulav que dan de
regoalo sus teléfonos moviles a cambio de suscribirse en planes costosos o algunas
impresoras que son muy econémicas pero los cartuchos de tinta son muy
costosos,

El modelo “freemium” Se ofrecen productos o servicios de manera
completamente gratuita y posteriormente se ofrece una version mejorada, mas
completa o novedosa del mismo producto o servicio a un precio determinado. Ej.
Es el caso de algunos videojuegos donde se debe pagar por comprav vidas u
obtener beneficios extras, otro ejemplo Gtil resulta sev los videos tutoriales
gratuitos para aprender a tocar algin instrumento musical, los cuales por su
didactica y sencillez resultan ser muy practicos, pero si quieres aprender
técnicas especificas y algo de teoria musical de excelente calidad, debes comprar
el curso completo. Para que este modelo sea realmente exitoso, el producto o
sevvicio que se ofrece de manera gratuita debe ser lo suficientemente bueno y
transmitir poarte de la propuesta de valor, de tal manera que el cliente esté
dispuesto a pagar por ello.



(Cudles son las Fuentes de ingresos?

iComo contribuye cada fuente a los ingresos totales? (e). Capturando mds
clientes, generando mas ventas, facilitando a los clientes el pago etc)

(Cudles seran los criterios que se van a aplicar a la hora de Fijar los precios? €).
costes, precios de la competencia, calidad de mi producto o servicio, innovacion,
experiencia etc.

(Cudnto voy a cobrar por mi producto o servicio?

{Qué margen se obtendra?

(Cuanto estan dispuestos los clientes a pagar por nuestra solucion?
{De qué segmento de clientes prouiene la mayor parte de ingresos?
iComo pagan actualmente? ;Cémo prefieren pagar?

Forma de cobro: establecer el modo y el plazo de cobro a clientes.

CAIN PE HERRMMIENTMS:

Lectura recomendada 90 Formas de ganar dinero, disponible en el blog de
Javier Mejios.
FAujo de efectivo

ACTIVIDADES—

Modelo de ingresos. Caso NEQUI Bancolombia



https://javiermegias.com/blog/2013/01/formas-de-ganar-dinero-monetizar-modelo-de-negocio-ingresos/

SEXTO MODULO - RECURSOS CLAVE

Son aquellos recursos que sirven como

Este modulo
se relaciona directamente con las actividades clave,
pues dichos recursos se transformardn a través de
las actividades en propuestas de valor para la
empresa.

Es clave determinar el tipo y la cantidad e intensidad de los recursos, los cuales pueden
ser de tipo.

Econdmico: Financiacion de compras (bancos o socios), pagos en plazos a los
proveedores, flujo de efectivo, contar con garantias.

Humano: Equipo de trabajo que sabe hacer muy bien las cosas de la empresa y le
aporta mucho valor.

Intelectuat Propiedad intelectual (Derechos de autor: derechos mordles y
patrimoniales, y Propiedad industrial Marcas, patentes, diseiios industriales,
modelos de utilidad), bases de datos.

Fisico/Materiales: Los activos fisicos como planta de produccion, vehiculos,
edificios, maquinaria, puntos de venta, software.

iQué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?

{Como obtenemos esos recursos clave?

iCudndo los necesitamos?

iCudles son los recursos que requieren los canales de distribucion utilizados?
iCudles son los recursos mds importante y costosos en tu modelo de negocio?
(Qué recursos clave se requieren nuestras fuentes de ingresos?

CAIM PE HERRMMIENTMS:

Andlisis de la cadena de valor



ACTIVIDADES—
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SEPTIMO MODULO — ACTIVIDADES GLAVE

La funcién primovdial de la empresa...

El modelo de negocio es un completo engranaje que
requiere poner en marcha una sevie de actividades @ @
clave pora su corvecto Funcionamiento. Estas @

constituyen las acciones mas importantes que se
deben emprender pora entregar a los clientes
nuestra propuesta de valor a través de una serie de
candles y con un tipo concreto de relaciones. —

~
&L
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Es trascendental determinar qué actividades son clave y cudles no lo son, sin
embarqo, lo mds importante de todo es definir con precision a qué se va a dedicar
el negocio ;Cudl es su actividad principal?, ya que esto nos permitira determinar
qué actividades podemos subcontratar o dejor de redlizar y cuoles
definitivamente no podrian dejor de llevarse a cabo porqgue el modelo de negocio
perderia su razoén de ser. Por ejemplo, para un banco la actividad clave sera lo
captacion y colocacion de dinero pero podra subcontratar los servicios de
vigilancia y aseo. La de una ensambladora de carros sera la gestion de la cadena
de suministros y podra subcontratar las actividades de transporte o atencion al
cliente y; la de una empresa publicitaria sera la contratacion de diseiiadores asi
que podra subcontratar los servicios contables que requiera para gestionar su
contabilidad.

Se trata de identificar las actividades sin las gue el modelo de negocio no podria
Funcionar, por ello son claves.

Estas actividades se clasifican en tres categorias (Osterwalder y Pigneur, 2010).

Produccion: Relacionadas con el diserio, la fabricacion y la entrega de un
producto en grandes cantidades o con cdlidad superior. E). Para una
empresa dedicada a la confeccion y venta de ropa como NAF NAF o Studio
F, una de sus actividades clave sera diseviar por lo menos, dos colecciones al
ano.



Resolucién de problemas: Implica buscar soluciones nuevas a los problemas
individuales de cada cliente. Generalmente las empresas que ofertan
sevvicios de consultoria en su modelo de negocio tendran cono actividades
clave la formacion continua y la gestion de la informacion. ). En un bufete
de abogados que atiende asuntos comerciales y tributarios requerira
como actividad clave mantener a su equipo de trabajo actualizado en
normas empresariales (Derecho laboral, tributario y comercial).
Plataforma/Red: Los modelos de negocio donde su recurso clave es una
plataforma, tendra actividades clave relacionadas con la misma. Ej. Linio es
un minorista de comercio electrénico (tienda en linea) el cual vende
productos y sevrvicios a través de su plataforma web. Este modelo de
negocio requerira por ejemplo algunas actividades clave como. mantener
actudlizada la pagina, gestionar ofertas, coordinar su red de distribucion,
invertir en la sequridad de las transacciones y pagos, gestionar el
reconocimiento de la marca.

Pregutas dave quete ayndardu deterwivar las actividades clave:

(Cudl va a ser la actividad principal de la empresa?

(Qué actividades clave que no requieran subcontratacion son necesarias
para gue mi modelo de negocio empiece generar ingresos?

{Qué soluciones o actividades clave requiere nuestra propuesta de valor?
(Qué actividades requieren las relaciones con los clientes?

(Qué actividades clave se necesita en los candles de distribucion y las
fuentes de ingreso?

(De qué manera se llevaran a cabo?

CAIP PE HERRAMIENTPS:
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OCTAVO MODULO — ALIADOS GLAVE

En la dinamica del comercio es beneficioso establecer Ty

. Esto podria hacer que nuestra empresa funcione
mejor, genere wmas ingresos Y reduzca costes e
incertidumbre.

Un dliado estratégico puede resultar sev por ejemplo, un profesional que tenga ciertas
capacidades y habilidades concretas que el emprendedor no posea, un inversionista que
pueda aportar recursos financieros y relaciones pablicas beneficiosas; un proveedor
que con sus productos o servicios permitan mejorar mi propuesta de valor y; en ciertas
circunstancios, la competencia puede resultar ser un aliado cuando se requiere
compartir informacion y proveedores o unirse para competir frente a uno de mayor
tamario.

Un dliado clave debe aportar recursos valiosos para el modelo de negocio, estos deben
sev confiables y competitivos, y en determinado momento pueden llegar a saluar nuestro
negocio, de ahi que debemos ser muy cuidadosos a la hora de escogerios.

o ;Quiénes son nuestros dliados estratégicos?

* (Quiénes son nuestros principales proveedores?

o Qué recursos clave se necesitan para la adqguisicion de los aliados estratégicos?
* (Qué actividades clave redlizan nuestros dliados estratégicos?

o (Qué competidores calues tienes y como te pueden ayudar?

CAIM PE HERRPMIENTPS:

v" Networking. Construccion y gestion de redes de negocios.



ACTIVIDADES—

= Socios clave. Caso NEQU)/ Bancolombia




NOVENO MoDULO - ESTRUGTURA DE GCoSTOS

Este modulo puntudliza los costes que implican la

ejecucion o adopcion de determinado del modelo de

negocio. El descubrimiento del segmento de mercado, la @ &
creacion y entrega de la propuesta de valor, las @
relaciones gue se construyan con el cliente y las Fuentes
de ingreso que se establezcan suponen unos costos, los
cuales podran calcularse con mayor facilidad una vez se
hayan definido los recursos, las actividades y los aliados
clave.
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Tendremos que identificar, por lo menos, los costos mas altos para la puesta en marcha
del modelo de negocios (teniendo en cuenta que algunos modelos resultan mas costosos
que otros), de tal manera que obtengamos un lienzo definido a partir del cual podremos
tomar decisiones como pivotar en busca de un modelo de negocio mas rentable o
definitivamente desecharlo.

iCudles son los costos fijos y variables mds importantes dentro de nuestro
modelo de negocio?

(Cudles son los recursos clave mas costosos?
(Qué actividades clave son las mas costosas?
(Qué gastos menos importantes puedes reducir?

CAIP PE HERRAMIENTPS:

Costeo ABC
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= Estructura de costes. Caso NEQUY Bancolombia
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SEGMNIA FASE — COMPKENSION

En ésta fase se investigan y onalizan los elementos” necesarios para el disefio
del modelo de negocio, su objefivo es profundizar en la comprension del
confexfo en que se aplicard dcho modelo. En este punfo, cobra vital
mporfancia la compenetracion del equipo de trabajo para revisar foda
informacion referente a los clienfes, la fecnologia y sobre fodo, el enforno
Resultara utl enfrevistar a expertos, estudar a los clenfes potenciales e
dentificar los problemas y necesidades; esfo puede suponer ajusfes al lienzo
Business Model Canvas), de tal forma que podamos reforzar, pivotar o si es el
caso, desechar el modelo de negocio. Claro, fambién podrian surgir muchos mas
modelos en esfa fase

Los cambios que se producen como con secuencia del dnamismo del enforno, le
exigran a emprendedor estar revisando consfanfemenfe su modelo de
negocio, esfo le permifird adaptarlo a las fuerzas exfernas con mayor
efectividad, sin embargo fodo aguello que se aprenda del enforno no deberia
predisponer el modelo, por el confrario, deberd influr en el disefio del mismo,
de fal manera que podamos fomar las decisiones que sean cimentadas en los
dafos obfenidos.

cPatrones” de modelos de negocio que no son otra cosa que la descripcidén de

iento y las caracteristicas entre modelos de negocios.




La aplicacion de la herramienta propuesta, permite extraer un conocimienfo
mas agudo de las fuerzas del mercado (andlisis del mercado), fuerzas de la
industria (andlisis compefifivo), fendencias clave (prevision) y  fuerzas
macroeconomicas  (macroeconomia) de fal forma que podamos ajustar el
modelo haciéndolo mas fuerte y competitivo. Para ello es necesario formular
algunas hipotesis sobre el fufuro que nos ayuden a dsefiar una serie de
modelos de negocio “posibles” y protfotipos viables

No hay unos pardmetros establecidos para proyectar ese futuro, sin embargo
sique tus propios criferios (nivel de riesgo aceptable, potencial de crecimiento
esperado, efc) para elegr la opcion mds adecuada’” (Orterwalder y Pigneur
2010: 210)

CAIP PE HERRAMIENTPSIECTIVIDA

= Lienzo de modelos de Negocio Business Model Canvas)
= Andlisis del enforno: Fuerzas del mercado, fuerzas de la industria,
tendencias clave y fuerzas macroecondmicas.

12 para el disefio de modelos de negocio basados en escenarios futuros; recomendamos la “Técnica de
escenarios” del mencionado libro.






TEKCEKA FASE - VISENO

El objetivo de esta fase es adaptar y modificar €l modelo de negocio segun
los respuestas de los segmenfos de clentes De esfa manera,
converfiremos la informacion y los ideas de la fase de compresion en

aplicacion de las fases anteriores) de modelo de negocio que se pueden
explorar y fesfear en el mercado.

£ (mas lienzo de modelo de negocio resulfado de la

En la fase anterior se propuso un andlisis exhaustivo del entorno, lo que
posblemente provoco un ajuste en el llenzo o el planfeamienfo de mas
modelos. Converfiremos las ideas de la fase anferior en el dsefio de un
(unos) profotipo (s) de modelos de negocio que se puedan explorar y
comprobar, o que nos permifird obtener retfrodimentacion (feedback)
rapidamente. Findmente, serd necesario seleccionar el modelo de negocio
[estructurado en el lienzo de modelos de negocio) que mejor cumpla los
expectativas para aplicarlo en la fase siguienfe En esta fase es importante

adoptar una %%%@@ ‘ T 25® orentada d

andlisis, se recomienda crear una hisforia con cada uno de los modelos de
negocio pofenciales y pedir refroaimentacion anfes de confarla a externos
0 posibles clientes, esto permifira poner el modelo a prueba




CAIP PE HERRMMIENTPSIECTIVTDAD:

v" Lienzo de modelos de negocio Business Model Canvas)
v Perspectiva del modelo de negocio sobre la estrategia del océano azul
v Diserio de pensamiento (Design Thinking)







CHAKIA FASE — APLICACION

Una vez fengamos el disefio final del modelo (ienzo de modelos de negocio
que mds se ajuste), serd necesario ponerlo a funcionar en el mercado
para probarlo. El objetivo de esta fase enfonces, es la aplicacion efectiva
del profotipo de modelo de negocio seleccionado (Lienzo de modelos de
negocio seleccionado en la efapa anterior). Debes establecer los proyectos
relacionados, definir los objetivos, instifuir la estructura legal, preparar un
presupuesto y una planeacion pormenorizada, o cual resulfard un insumo
verdaderamente ufil a la hora de redactar el plan de negocios

Esta fase cobra vifal importancia en el momento de gestionar los punfos de
incerTidumbre, es decir, compara los riesgos € ingresos con los resulfados
reales. i no quieres que fu negocio fracase, debes estar preparado y
desarrolar mecanismos que permifan adapfar el modelo de negocio
rapidamente de acuerdo a la dindmica del mercado,

CAID PE HERRMMIENTPMSIACTTIVIDA

v’ Lienzo de modelos de negocio Business Model Canvas)
v’ Gestion de varios modelos de negacio






OMINTA FASE - GESTION

El objefivo de esta fase es adaptar y modificar el modelo de negocio segun la
reaccion del mercado. Debe esfructurarse el sisfema de gestion de tal forma
que el modelo de negocio se supervise, evalue y adapfe o fransforme
confinuamente. Esta fase incluye la evaluacion confinua del modelo de negocio y
el entorno con el fin de discernir el impacto que podrian fener los factores
externos a largo plazo. Serd de mucha ayuda gestionar un porfafolio de
modelos de negocio, faciitard una respuesta proactiva a la evolucion del
mercado.

CAID PE HERRMMIENTPNSIACTIVIDA

v’ Lienzo de Modelos de Negocio
v" Evaluacion del modelo de negocio



REFERENCIAS CUITADAS:

Osterwalder, Alexander y Pigneur, Yves. (2010). Business Model Generation. New Jersey:
John Wiley & Sons Inc.

Junta de Extremadura. (s.f.).Guia didactica Modelo Canvas. Disponible en:
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PESIEN THINKING

Tim Brown, actual CEQ de la consultora IDEQ la cual fue la precursora de
esta metodologia, sostiene que el Design Thinking “es una disciplina que usa
la sensibilidad y los métodos de los disefiadores para hacer coincidir las
necesidades de las personas con lo que es tecnologicamente factible y
con lo que una estrategia viable de negocios puede convertir en valor
para el cliente, asi como una gran oportunidad para el mercado®(Dinngo: 1).
En otras palabras, es una forma de crear productos y servicios que
tiendan a satisfacer de la mejor manera posible las necesidades de los
usuarios haciéndolos parte activa en el proceso de creacion. Como su
nombre lo indica, se centra en el proceso de diseio, dejando en segundo
plano el producto final, integrando los enfoques multidisciplinarios de los
integrantes de los equipos que para ello se puedan conformar. Ayuda a
reducir los riegos ligados al desarrollo de nuevos proyectos.

Esta metodologia sirve también para resolver problemas de una manera
creativa e innovadora. Esta metodologia resulta ser muy util a la hora de
generar ideas innovadoras y desarrollar la creatividad, porque centra su
efectividad en entender y dar solucion a las necesidades reales de los
usuarios, facilitando el desarrollo de productos y servicios, la definicion de
modelos de negocio o la mejora de procesos. Esta metodologia permite
avanzar y testear rapidamente sus hipdtesis creando una cultura
innovadora tanto en las empresas como en el aula.



Esquema 12. Design thinking
Fuente: Dinngo (2)

El proceso de Design Thinking:

El proceso esta compuesto por cinco etapas, esta serie de etapas se puede
volver de forma iterativa y ejecutarse en paralelo, pero debes pasar por cada
etapa al menos una vez. Dependiendo de la retroalimentacion que nos proporcione

el usuario decidiremos a qué fase debemos volver.
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Fuente: Think lab & Human Centered Design
Esquema 13. Proceso de Design thinking



1. Empatiza: Como hemos venido enfatizando, en el proceso emprendedor es indispensable aprender
a conocer el cliente y su entorno y a simpatizar con él. Esto se logra una vez hayamos definido
el segmento de mercado al que vamos a dirigirnos, de ahi que aprenderemos e investigaremos
sobre sus problemas, motivaciones y necesidades. Aunque esta fase puede tardar algin tiempo,
Su objetivo es que podamos ponernos en los zapatos de los usuarios de tal manera que podamos
concebir soluciones a tono con sus realidades.

2. Define: En la fase anterior, habremos recopilado una cantidad generosa de informacion, por lo
tanto, esta etapa tiene como objetivo decantar dicha informacion, concretando aquella que
realmente aporta valor lo cual nos va a permitir alcanzar nuevas perspectivas. En esta etapa
vamos a identificar problemas cuyas soluciones seran cruciales para la obtencion de un
resultado innovador.

3. Idea: Una vez hemos empatizado con nuestros clientes, el paso a sequir es idear soluciones. El
objetivo de ésta fase es generar una diversidad de opciones para evitar quedarnos con la
primera idea que se nos vino a la mente. Es clave no castigar ni prejuiciar ninguna idea, a veces
las ideas mas descabelladas son aquellas que dan las pautas para aportar soluciones visionarias e
innovadoras.

4. DPrototipa: No basta con las ideas que tenga en mente, ni los disefios que hayas hecho del modelo
de negocio o el producto minimo viable, serd necesario prototipario lo cual nos permite testear,
formular, iterar y aprender. Esto va a permitirnos aprender rapido de tal forma que podamos
evolucionar o pivotar en nuestros disefios hasta acertar en lo realmente desea el mercado de
manera agil, minimizando riesgos y recursos. La construccion de prototipos permite hacer la
ideas palpables y visualizar posibles soluciones de tal manera que podamos determinar qué
elementos debemos ajustar antes de obtener el resultado final. En esta etapa, el prototipo nos
permite convertir en realidad las ideas que tenemos visualizando las posibles soluciones, de tal
manera que podamos mejorar o clarificar el PMV.

0. Testea Esta fase tiene como objetivo probar o mejor dicho testear nuestros prototipos con
los clientes o usuarios involucrados en la solucion que estamos desarrollando. Esta fase nos va a
permitir identificar fallas o carencias que nos den una luz a la hora de implementar una mejora
de tal manera que evolucionemos hasta convertirfa en la solucion deseada.

Recuerda que estas etapas no son lineales, descubrirds que cada una podra ser un nuevo punto de partida
de acuerdo a la retroalimentacion que recibas de los usuarios.



CAIP PE HERRMMIENTPS:

Aportaremos algunas Técnicas/herramientas que te permitiran reforzar o profundizar en
cada una de las fases. Las podrds encontrar también en:

http://www.designthinking.es/inicio/index.php



http://www.designthinking.es/inicio/index.php

REFERENCIAS CUITADAS:

Dinngo. (s.f.). Design Thinking en espafiol. Espafia. Disponible en:
http://www.designthinking.es/home/index.php

Imagen: Osterwalder et al. (2014)


http://www.designthinking.es/home/index.php
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REGLAS PARA LA PRACTICA DPE UNA SESION DE
ERAINSTORMING™

7

Dale forma al enfoque: Comienza con una declaracién del problema bien

definida- Normalmente el punto de partida es una necesidad del

usuario o cliente-

Escribe normas divertidas: Tom Kelley fundador de la consultora

IDEO™, propone la sigquientes normas que como minimo se deben

establecer en la sesién:

o Aplaza el juicio: No juzqgues ni estigmatices ninguna idea durante la
sesion, al finalizar habrd tiempo para analizar, reconsiderar o

rechazar algunas ideas-

Una conversacién a la vez: Deberdi nombrarse un moderador que
mantenga el orden en la sesién, puede suceder que todos quieran
hablar al mismo tiempo, que nadie quiera hablar o que surjan

conversaciones paralelas-

Ve por cantidad: Fijate el mayor nimero de ideas posibles a alcanzar

durante la sesién-

5é visual: En lo posible, utiliza post-it para dinamizar la sesién-

Fomenta ideas salvajes: Trata de promover ideas descabelladas o
extrafias-

Numera tus ideas: Puede parecer un hecho contradictorio el sugerir
trabajar en un ambiente relajado y a la vez, por ejemplo, fijarse
proponer como minimo 50 ideas, sin embargo esto va a ayudar a
fomentar la generacién de mds ideas- Uno de los objetivos entonces,
debe ser tener una gran cantidad de ideas y revisar las ya propuestas

con el objetivo de mejorar la nuevas mezclindolas con las existentes:

13 Adaptacién de una entrevista con Tom Kelley, de IDEO, en la revista Fast Company. “Seven Secrets to
good Brainstorming” [“Siete secretos para una buena sesion de Brainstorming”].
14 IDEO es una Empresa radicada en Silicon Valley, es la mas importante a nivel mundial en el campo del

disefio.



4- Construye y salta: Normalmente las sesiones de Brainstorming suelen
comenzar poco a poco, después van muy rdpido y llega un momento en
el que se estabilizan- Por esta razén, los moderadores al inicio de la
sesion deben fomentar la conversacion y cuando ya faltan energias,
tratar de devolvérselas al grupo-

5 Haz que el espacio recuerde: Las ideas deben ser escritas en superficies
donde todos los participantes las puedan ver- Una buena forma de
escribirlas es en post-it que se puedan colocar sobre las paredes, el
tablero o mover de un lugar a otro para reagruparlas-

6 Prepara las sesiones - Estira tus mdsculos mentales: Las sesiones
requieren de preparacién- Esta preparacién puede ser introduciéndose
en el universo en el que se va a trabajar, leyendo, acudiendo a
conferencias, hablando con los consumidores o haciendo trabajo de
campo (acudir a tiendas o lugares relacionados con la idea o el
producto)-

7+ Sé fisico: Tener objetos que se relacionen con la idea,

como objetos de otros competidores u objetos que no
tengan nada que ver con nuestro producto pero que

sean grandes ideas en otros campos-

PAS0S PARA DESARRIOLLAR UNA SESION DE BRAINSTORMING:

7- Elegir un secretario: Serd quien tome nota en post-it o en hojas de
papel, de las ideas que van surgiendo y las vaya agrupando en el tablero
0 en una pared de tal manera que se hagan mds visibles-

2- Elegir un moderador: Puede ser un participante del grupo y fungir como
secretario a la vez, su funcién serd mantener el orden de la sesion, eso
si, sin coaccionar la intervencién de los participantes-

3+ Limitar la sesién: Establece el tiempo que va a durar el Brainstorming

para que la sesién no termine siendo infructuosa-



Finalmente, aunque algunas personas duden de la efectividad de la técnica
porque consideran que se producen mds ideas de manera individual que de
manera grupal, la finalidad como ya se ha dicho, es la interrelacion de los
integrantes del grupo y el fortalecimiento del trabajo en equipo en pro de la
consecucién de ideas- Invitamos a realizar la sesién y a su vez, impulsar la

bisqueda individual de alternativas a los diversos problemas o desafios-




ESCRITURA MENTAL (BRAINWRITING)

Este método disefiado en 1968 por Bernd Rohrbach, permite en palabras de Huber Luki y
Veldman Gerrit, creadores del libro Manual Thinking, generar un gran nimero de ideas en
un corto espacio de tiempo.

Estos dos expertos en desarrollo de productos, sostienen que a diferencia de los métodos
de creatividad que se llevan a cabo de manera hablada, con el Brainwriting conseguimos
que todo el equipo trabaje a la vez. Ademas, el equipo se acostumbra a construir a partir
de las ideas de los companieros, ayuda a limar egos y a comprometer al equipo con una

v A
" v " vy v V7 Y'Y

causa comun. (Redaccién Emprendedores 2017)

‘

Fotografia: Lapices de colores
Fuente: Janoon028 disponible en www.freepick.es

é¢Como funciona?’® Esta técnica, originalmente conocida como 6-3-5, consiste en reunir a
seis personas (supervisadas por un moderador) y conseguir que propongan tres ideas
escritas en una hoja de trabajo, en un tiempo limite de cinco minutos. El resultado
después de 6 rondas es 108 ideas generadas en 30 minutos durante el cual los
participantes intercambian sus hojas de trabajo y las pasan al miembro del equipo
sentado a su derecha. En esta técnica no importa tanto la calidad de las ideas, sino la
cantidad.

15 Aunque la técnica es mucho maés estricta es su desarrollo, la idea es que la uses de una manera simple de
tal manera que puedas obtener una buena cantidad de ideas de negocio que posteriormente deberan ser
evaluadas y descartadas




“Generalmente, los unicos que estdn satisfechos con su capacidad de pensamiento son
aquellos pobres pensadores que creen que el objetivo de pensar es probar que tienen la
4

razon, para su propia satisfaccion’
-Edward de Bono-

Los seis sombreros para pensar es una técnica muy conocida en el mundo de la
creatividad y el management; creada en 1985 por el psicdlogo Maltés y profesor de la
Universidad de Oxford Edward de Bono, ha sido desarrollada en un libro de su autoria que
lleva el mismo nombre de la técnica. Se utiliza como una herramienta de comunicacién
para facilitar la resolucidn o el analisis de problemas desde diversas perspectivas, lo cual
constituye un marco de referencia para el pensamiento que puede incorporar también el

pensamiento lateral.

Cada sombrero representa una manera diferente de pensar mds que una etiqueta para
ello. En conclusién cada color de sombrero simboliza las seis direcciones de pensamiento
gue debemos utilizar a la hora de enfrentarnos a un problema, es decir que los sombreros
se utilizan de manera proactiva y no reactiva. Esta técnica proporciona una serie de
beneficios, entre ellos:



v' Fomenta el pensamiento paralelo.
v" Fomenta el pensamiento en toda su amplitud.
v Separa el ego del desempefio.

¢En qué consiste la técnica?

Hay seis sombreros imaginarios que cada uno de los participantes puede ponerse vy
quitarse para indicar el tipo de pensamiento que esta utilizando, teniendo en cuenta
siempre que lo mas esencial es la accion de ponerse y quitarse el sombrero. Cuando la
técnica sea utilizada en grupo, los participantes deben utilizar al tiempo el mismo color de
sombrero. Esta técnica puede ser utilizada individualmente o en grupo y el orden de
colocacién de los sombreros puede ser diferente al expuesto.

Los seis estilos de pensamiento representados por cada sombrero son:

EL SOMBRERO BLANCO: Nos enseiia a ver las cosas desde un punto de vista objetivo,
neutro y limitante de sesgos.

El estilo de pensamiento que aplicaremos se basara en el analisis de los datos y en el
contraste de la informacion proporcionada sin emitir juicios de valor subjetivos.

Este enfoque incita a no involucrarnos emocionalmente a la hora de tomar una decisién y
alejarnos, lo que nos permite hacerlo de manera mas nitida, sin distorsiones emocionales.
Es como un computador: no tiene emociones y cuando lo utilizamos, esperamos que nos
arroje hechos vy cifras, no que discuta con nosotros. Tomar distancia es importante para
adoptar una decision, asi que con este sombrero nos alejariamos lo necesario para
alcanzar un punto de vista objetivo.

v" El sombrero blanco busca hechos concretos.
v" No interpreta ni da opiniones.

v/ Se mantiene neutro.

v' Toma distancia.

SOMBRERO NEGRO: Nos ayuda a ser criticos y a ver la parte negativa de la cosas para
ser mas realistas.

“Lo importante de una bicicleta (o del pensamiento creativo) es moverse; el freno (o
pensamiento negativo) es solo un mecanismo de sequridad” Edward de Bono.

Representa lo légico - negativo y nos ensefia a comprender por qué ciertas cosas pueden
salir mal, no funcionar o no acontecer de la forma que nosotros pensamos o esperamos.



En ocasiones, es necesario ser conscientes de los hechos adversos o complejos, esos
muros sin salida que hay que escalar para hallar salidas mas validas.

Este tipo de pensamiento también se nutre de nuestras experiencias pasadas, aquellas
que nos ensefian de los errores, esa que nos recomienda intentar nuevas cosas antes de
caer en las mismas trampas de nuevo.

SOMBRERO VERDE: Exige originalidad, creatividad, nos impulsa a traspasar fronteras y a
hacer posible lo que parece muchas veces imposible.

Este es el sombrero que contiene el pensamiento lateral, ese que nos invita a ser
provocativos y no tan conservadores, a usar el movimiento novedoso antes que el juicio
restrictivo. Este tipo de pensamiento sugiere que no es bueno sentirse satisfecho
rapidamente, invitando a buscar mads rutas, mas alternativas y generar mas propuestas. Es
importante en este sombrero librarnos de juicios y condicionamientos externos e internos
y dejar que fluya la imaginacion.

SOMBRERO ROJO: Este sombrero es pasional y emotivo y siente la vida desde el corazén
y el universo emocional.

Mientras que el sombrero blanco nos permitia hacer uso de la légica mas neutra, cuidada
y objetiva, el rojo nos lanzara al vacio para abrazarnos a ese mundo habitado por las
subjetividades mds palpitantes y libres a la vez.

Al ponernos este sombrero tendremos la oportunidad de decir en voz alta qué nos
apasiona, qué nos inquieta o qué dice nuestra intuicién respecto a la informacién que
tenemos. También nos permitira entender las emociones de los demas y las necesidades
ajenas.

SOMBRERO AMARILLO: Nos enseila a aplicar un enfoque de pensamiento ldégico-
positivo.

Mientas el sombrero negro nos ofrecia ese enfoque légico-negativo, tan util cuando la
situacion exige que seamos realistas; con el sombrero amarillo podemos ver las
posibilidades donde otros ven puertas cerradas, claro esta, siempre siendo realistas; nos
da un enfoque mas optimista sobre la realidad y nos anima a ver nuestros retos.

Con este sombrero desarrollamos un enfoque constructivo y optimista, sin embargo ese
positivismo estara caracterizado en todo momento por la légica, en caso de no mantener
esa linea y dejarnos llevar por la fantasia o esa pasién a veces irracional estaremos usando
el sombrero rojo y no el amarillo.



SOMBRERO AZUL: Representa el pensamiento estructurado, el que se centra y nos
brinda una guia en cada paso, seifialando alternativas, proponiendo nuevas estrategias y
manteniendo el control en cada secuencia para que no nos vayamos por las ramas o nos
quedemos estancados.

El color azul lo abarca todo, siempre esta presente y domina cada rincén A su vez
transmite tranquilidad, equilibrio y también autocontrol. Asi, dentro de la técnica de los
seis sombreros para pensar éste es el que tiene el control, de ahi a que en esta dindmica
se use dos veces: al principio y al final. Al principio para decidir qué sombreros vamos a
ponernos, qué orden debemos seguir y al final, para tomar una decision.

¢Como se aplica la técnica de los seis sombreros para pensar?

1. Precisar el problema a resolver (por ejemplo, encontrar o definir una idea de
negocio) y otorgar el sombrero azul a aquella persona que va a organizar la
dindmica. A partir de ahi, hay dos variantes que puede tomar el sombrero azul:

a) Repartir los otros cinco sombreros a los presentes y empezar a pedir su opinion
desde el color de su sombrero, haciendo las seis rondas correspondientes de
tal manera que todos los participantes pasen por todos los colores; o la
segunda y mds recomendada:

b) Otorgar el mismo sombrero a todos los participantes para que piensen a la vez
desde el mismo punto de vista, lo que implicara que se tengan seis sombreros
de cada color.

2. El tiempo de uso de cada rol debe ser reducido, un minuto aproximadamente por
participante para que se genere un efecto Brainstorming y se produzcan muchas
opiniones en poco tiempo. Una vez los roles dan su opinidn el sombrero azul tiene
potestad para cambiarlos incluyendo su propio sombrero, sin olvidarse que lleva el
orden y la moderacidn de la sesién. Es recomendable tomar nota de las opiniones
o anotarlas en Post — it que pueden ser pegados en la pared o el tablero, de esta
manera la sesién sera mas visual.

3. La sesidn finalizara cuando se termine el tiempo asignado o cuando las opiniones
lleguen a un estado de saturacién.

Para concluir, gracias a esta técnica aplicamos los estilos de pensamiento necesarios para
valorar los problemas o los hechos que nos rodean desde todas las perspectivas y
enfoques posibles. Las respuestas que emitamos después, no solo serdn mas acertadas
sino que seran mucho mas creativas y originales. (Redaccion Emprendedores 2017)



EL MEPODO WAL DISNEP

Walf Disney cred un méfodo consistente en fres pasos para desarrollar los procesos creativos de sus
equipos. Basado en un planteamiento sencillo, el Méfodo Walf Disney propone tres aspectos: sofiador,
realista y crifico. La clave es el aislamiento de cada uno de los pasos, es decir, las ideas que pasan con
éxifo las tres fases se desarrallan para crear un producto final

En definifiva, lo que propone esfa metodologia al separar los tres aspecfos es que no haya
condcionamienfo enfre dichos enfoques. Al frabajar los pasos por separado se prefende evitar que
los suefios sean inferferidos por la realidad y por la crifica

Método Walt Disney - Las 3 fases de la creatividad

1. Sonador 3. Critico

BRA

(Por qué no?) (Cémo lo puedo
mejorar?)

2. Realista

(Cémo?)

—
-

En cada proyecto, en cada pelicula, en cada reunion que hacian se aplicaban estas fres fases y aun
hoy en dia siguen ufiizando este método (Quizds sea la clave de su éxito?) Todas las fases son de
vital imporfancia y no pueden existir unas sin las ofras Para enfender este méfodo es necesario
saber que cuando junfas a un sofiador con un crffico o con un realista, su voz se irG apagando a
medida que los argumentos en confra se van sucediendo. Los “pero”, “y si”, las crificas sobre ideas
recién concebidas son tan perjudiciales que en realidad estamos viciando el proceso creativo puro

)
<




| Fase de los suefios ¢A donde podemos ir?: EI sofador es el que deja volar su creatividad e
imaginacion sin imites Es el momento de no cuestionarse nada y “firar para adelante” De
preguntarse el “oy por qué no?” Se trafa de proponer sin afaduras, sin defenderse de la
crifica posble, sin forzar una idea a que sea realizable, realista en pocas palabras. Imagina,
nvenfa, suefia... deja volar fu imagnacion hasta los rincones mads  inhospitos, aunque
parezca imposble En la fase de los suefios se plantean los objetivos, siempre positivos
Imdgenes, fextos. .. fodo lo que sea util para plasmar las ideas sin limites. Puedes preguntafe
4qué quiero?, LQué solucion se me ocurre para conseguir 1o que quiero? LComo me imagino
que es esa solucion?, Lcudles son los beneficios de aplicar esa solucion?

2 Fase readlista s0omo podemos llegar ahi?: El redlisfa es el que recibe el producto de la
fantasia del sofiador y consigue poner los pies en la tierra Se trata de conseguir comprender
como hacerlo, no de cuestionarse los principios. Buscar como hacer aquello que antes nos
preguntdbamos con un “2y por qué no?” Es hora de analizar los ideas y objefivos que han
surgdo en la fase de los suefios y planfearnos pregunfas como esfas: 4Se puede hacer?,
4Qué pasos hay que sequir?, LGon qué recursos confamos para ello?, L0omo?, Loudnito tiempo
me va a fomar maferidlizar esfa idea?, Lcomo debo evaluar el éxifo o fracaso de estas ideas?
El objetivo es hacer de la idea un proposito real

3 Fase critica ¢Se puede legar?: Bl orffico serd quien forpedee fodo lo desarrolado
anferiormente, buscando debiidades, desmontando argumentos y frafando de exprimir las
ideas. Haciendo un andlisis de la idea fras la fase realista nos plafeamos ¢kalta algo?, éSe
puede llegar?, ¢Es suficientemente buena?, 4Se puede hacer a tiempo?, ¢Qué fallas pueden
tener las ideas que se me han ocurrido?, Lqué me frena para materializar los ideas?, équé
debildades tiene mi idea? Esfa fase nos permite evaluar el plan y ver posibles problemas. No
es facll ser critico sin ser destructivo, hay que saber encontrar un equiibrio entre lo posifivo
4 lo negativo

Evidentemente, esfe tipo de méfodos en fases podemos aplicarlo como queramos: desde
mplementarlo en nuestra propia mente, pasando por establecer habifaciones fisicamente separadas
para cada equipo de colaboradores, 0 como pensemos que es mejor: Se frafa mas del fondo que de la
forma, de como organizar un proceso creativo sin esfrangularlo antes de fiempo y canalizéndolo hacia
lo que todos deseamos: fener una buena idea, bien pensada, con la que podamos Trabajar. (Redaccion
Emprendedores 2017)


http://www.tinkle.es/blog/apple-storytelling-y-contenido-para-poder-dinamizar/

PEREIL DAL @LIGENTE:S

El perfil del (segmento del) cliente describe de manera més estructurada y detallada un segmento de
clientes especifico del modelo de negocio. Lo divide en: trabajos, frustraciones y alegrias.

= Trabajos: Los trabajos del cliente describen aquello que intentan resolver en su vida personal y
laboral los clientes, tal y como lo expresan con sus propias palabras.

= Frustraciones: Describen los malos resultados, riesgos y obstaculos relacionados con los trabajos
del cliente.

= flegrias: Describen los resultados que quieren conseguir los clientes o los beneficios concretos
que buscan.

Alearias

o/

perfil de liente

Trabajos

 —
o —
© w—

Frustraciones

~~

llustracion: Perfil de cliente.
Fuente: Osterwalder, Pigneur, Bernarda y Smith (2015: 9)

Para profundizar sobre la herramienta, te invitamos a consultar las paginas 10 a 25 del libro
“Disefiando la propuesta de valor®, escrito por Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, 6regory Bernarda
y Alan Smith. Ahi encontraras mucho mas detallado cada uno de los elementos que constituyen el
perfil del cliente.

16 Herramienta extraida de: Osterwalder, Alexander, Pigneur, Bernarda y Smith. Disefiando la propuesta de
valor. Bogota: Editorial Planeta Colombiana S.A. 2015, pag. 9
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(Qué
PIENSAY SIENTE?

Lo que realmente importa

Inquietudes y aspiraciones

{Qué
OYE? @
Lo que dicen los amigos
Lo que dice el jefe
Lo que dicen las personas influyentes

Principales preocupaciones

{Qué
VE?
Entorno
Amigos
La oferta del mercado

{Qué
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS
Miedos
Frustraciones
Obstaculos

RESULTADOS
Deseos/necesidades
Medida del éxito
Obstaculos

llustracién: Mapa de Empatia.

Fuente: Osterwalder, Alexander y Pigneur Yves. Generacion de Modelos de Negocio. Bogota:

Editorial Planeta Colombiana S.A. 2016, pag. 130.

El mapa de empatia, es una herramienta desarrollada por la empresa de pensamiento
visual XPLANE, sirve para ampliar la informacién demografica con un conocimiento
profundo del entorno, el comportamiento, las inquietudes y las aspiraciones de los
clientes. De esta manera, concebiras un modelo de negocio mas fuerte, pues el perfil de
un cliente te orientara en el disefio de propuestas de valor, canales de contacto y
relaciones con los clientes mas adecuados. Ademas, en ultima instancia, le permite al

emprendedor entender mejor por qué esta dispuesto a pagar un cliente.

7 Herramienta tomada de: Osterwalder, Alexander y Pigneur Yves. Generacién de Modelos de Negocio.

Bogota: Editorial Planeta Colombiana S.A. 2016. Pag. 131.




En primer lugar, realiza una sesién de Brainstorming para identificar todos los segmentos
de mercado a los que podrias dirigir tu modelo de negocio y segundo, elige tres
candidatos prometedores. A continuacion, selecciona uno para el primer ejercicio de
creacion de perfil.

Asigna al cliente un nombre y una serie de caracteristicas demograficas, como ingresos,
estado civil, etc. Después, sigue el diagrama aqui propuesto y responde a las seis
preguntas siguientes para esbozar un perfil en un tablero o una hoja de papel:

1. ¢QUE VE?: Describe qué ve el cliente en su entorno.

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

AN NI NN

¢A qué tipos de ofertas estd expuesto diariamente (en contraposicion a
todas las ofertas del mercado)?
v' ¢A qué problemas se enfrenta?

2. ¢QUE OYE?: Describe como afecta el entorno al cliente.

v' ¢Qué dicen sus amigos? ésu esposo (a) o novio (a)?
v/ ¢Quién es la persona que mas le influye? ¢Como le influye?
v' ¢Qué canales multimedia le influyen?

3. ¢QUE PIENSA Y SIENTE EN REALIDAD?: Intenta averiguar que pasa en la mente
del cliente.

v’ ¢Qué es lo mas importante para el cliente? (aunque no lo diga
explicitamente).
v" Imagina sus emociones ¢Qué lo conmueve?

<

¢Qué le quita el sueno?
v Intenta describir sus suefios y aspiraciones



¢QUE DICE Y HACE?: Imagina que diria o como se comportaria el cliente en
publico.

v' ¢Cudl es su actitud?

v' ¢Qué podria estar contando a los demas?

v Presta especial atencidn a las posibles incongruencias entre lo que dice un
cliente y lo que piensa o siente en realidad.

¢QUE ESFUERZOS HACE EL CLIENTE?

v’ Cuéles son sus mayores frustraciones.
v/ ¢Qué obstéculos se interponen entre el cliente y sus deseos o necesidades?
v' ¢Qué riesgos teme asumir?

¢QUE RESULTADOS OBTIENE EL CLIENTE?

v/ ¢Qué desea o necesita conseguir en realidad?

v' ¢Cémo mide el éxito y el fracaso?

v' Piensa en algunas estrategias que podria utilizar para alcanzar sus
objetivos.



ANALISIS DEL MACRO ENTORNO DE LA EMPRESA'

ANALISIS PESTEL

PESTEL Es una técnica de analisis de negocio que permitird a la empresa determinar el

contexto en el que se mueve y disefiar sus estrategias para poder defenderse,

aprovecharse o adaptarse a todo aquello que afecta al sector o mercado.

Las categorias que contempla dicho andlisis son:

Factores Politicos: Se refiere a aquellos factores relacionados con la intervencién
del Gobierno en la economia de un pais: politicas de impuestos, legislaciéon laboral,
regulaciones en comercio exterior, estabilidad y riesgo politico; presupuestos
generales del estado, regionales y locales; deuda del gobierno, déficit o superavit
presupuestario, subvenciones, etc.

Factores Econdmicos: Afecta al poder de compra y patrén de gasto de
los consumidores y prevé la evolucion de las principales magnitudes
macroecondémicas: renta de capital, crecimiento de la renta, tipos de interés, tasa
de jubilacién, tasa de desempleo, tasa de inflacién, balanza comercial, cambio
monetario, PIB (producto interior bruto), IPC (indice de precios al consumidor),
gasto de los hogares, salarios, etc.

Factores Socioculturales: Son los valores, costumbres y normas que influyen en la
ubicacién de la empresa. Es importante analizar los valores sociales,
comportamientos y preferencias de una sociedad o su estilo de vida y cdmo éstos
van evolucionando. Podemos analizar factores como: idioma, religién, estilo de
vida, nivel de educacion, nivel de ingresos, distribucién por edad, tasa de natalidad
y envejecimiento, estructura familiar, tasa de paro, etc.

Factores Tecnoldgicos: El entorno tecnoldgico es cada dia mds importante para las
empresas modernas. Las nuevas tecnologias aportan nuevas oportunidades a las
empresas para crear, vender y promocionar sus productos/servicios. Internet, por
ejemplo, facilita a las empresas poder comparar facilmente los precios actuales de
un producto o servicio con el precio de los competidores, asi como poder
comercializar y promocionar sus productos por ejemplo, a través de las redes
sociales. La tecnologia aporta: mejoras en la productividad industrial,
automatizacion, nuevos procesos de fabricacidn, nuevos productos y servicios,
poder investigar en otros mercados, etc.

18 Herramienta extraida de: ABC del emprendedor. Macro entorno: Anélisis PESTEL. 2017. Recuperado de:
http://abcdelemprendedor.blogspot.com/2017/02/entorno-sector-y-mercado-macroentorno.html



http://abcdelemprendedor.blogspot.com/2017/02/entorno-sector-y-mercado-macroentorno.html

e Factores Ecoldgicos: La sociedad es cada vez mas consciente del deterioro
medioambiental, por lo que surgen leyes y movimientos medioambientales que
tratan de preservar el entorno y los ecosistemas, cuidar los recursos naturales y
promover fuentes de energia limpia. Hay que consultar qué leyes o movimientos
medioambientales afectan directa o indirectamente a nuestro sector ya que en
algunos casos el peso serd mayor que en otros. Por ejemplo, tendremos que
prestar atencidon a legislaciones relacionadas con: gestidon de residuos, espacios
protegidos, desechos industriales, emisiones atmosféricas y acuaticas, etc.

e Factores Legislativos: Son aquellas leyes y reglamentos que influyen en la actividad
de una empresa. Incluye legislacién para el consumidor, seguridad y salud laboral,
ley de empleo, salario minimo, leyes sindicales, propiedad intelectual e
industrial, etiquetado de productos, acuerdos comerciales entre paises, descanso
laboral y dias festivos, licencias municipales, ayudas y subvenciones a las que se
puede acceder (a nivel Estatal, regional, departamental y municipal), cambios
legislativos previstos (en materia tributaria, mercantil, laboral, contable etc.).

RECOMENDACIONES:

e Seria interesante  realizar este andlisis bajo dos  perspectivas:
1. Situacién actual: ultimos datos publicados a nivel local, provincial, regional y
nacional.

2. Evoluciéon en los ultimos cinco afos: representacion grafica, crecimiento
acumulado y crecimiento medio anual.

e Analizar las tendencias y previsiones a corto o medio plazo (1-5 afios), para tener
una idea de la evolucidn en los diferentes aspectos.

e [Intentar sintetizar todos los datos a través de tablas o gréaficos, es mas visual, y no
ocupar mas de 8 paginas.

e Extraer las conclusiones principales de cada factor, con frases cortas, para tener
una vision global.



ANALISIS PESTEL

Fuente:

Politico Econémico Ecolégico
Actitud y = Situacion = Distribucion = iQué tecnologia [ Leyes de Forma juridica a
organizacioén del econdmica de los tengo a mi proteccion la que me voy a
Gobierno. actual. ingresos. alcance? medioambiental. acogery
Estabilidad = Gasto = Gastomedio [* Gasto = Regulacién sobre caracteristicas
Politica. presupuestario. de las familias. Gubernamental consumo (persona natural
Tendencias " |[VA que afecta |* Nuevas en energético o Sociedad
electorales. mis productos y tendencias en investigacion. = Regulacién sobre comercial).
Politica fiscal en servicios. el estilo de = Nuevos reciclaje de Licencias
diferentes paises. | * Tipo y tasa de vida (Moda). productos y residuos necesarias para
Modificaciones interés actual en = Habitosy desarrollos. = Eliminacién de el desarrollo de
en tratados caso de solicitar conductasde = Cambios en desechos la actividad.
comerciales. financiacion. las personas: internet. = Procesos internos [ Ayudas o
Politicas de = Condiciones de éQué = Uso de las o de proveedores subvenciones a
subvenciones. financiacion oportunidades tecnologias del gue puedan las que me puedo
Nivel de actuales. me ofrece? consumidor. suponer una acoger.
corrupcion. = Reformas = Nivel = Cambios en amenaza para el Politicas de
Facilidades y tributarias. educativo tecnologia medio ambiente desempleo y
estimulos parala | ®Tasa de = Calidad de movil. = Recursos legislacién
creacién de inflacion. vida. = Capacidad de naturales laboral.
empresa. ® Tasa de cambio. |= Confianza del desarrollo de limitados. Leyes de
consumidor apps moviles competencia.
= Distribucidn para el negocio. Legislacion sobre
dela salud y seguridad
poblacién. en el trabajo.
ABC del emprendedor. Macro entorno: Analisis PESTEL. 2017. Recuperado

http://abcdelemprendedor.blogspot.com/2017/02/entorno-sector-y-mercado-macroentorno.html

de:


http://abcdelemprendedor.blogspot.com/2017/02/entorno-sector-y-mercado-macroentorno.html

ANALISES DEL MICRO ENTORNO DE LA EMPRESA
LAS CINCO FUERLAS DE PORTER

El afamado profesor de la Universidad de Harvard Michael Eugene Porter, es conocido
como el mayor exponente de la Gerencia Estratégica, por medio de la cual se desarrollan
una serie de ventajas para que un negocio pueda ser competitivo. Las Cinco Fuerzas de
Porter, es una de las herramientas de marketing mas usadas en todo el mundo y diseiada
por el mismo autor, estos factores o fuerzas determinan la rentabilidad del mercado o de
un segmento de mercado concreto.

Nuevos

(ompetidores

Competencia
Tradicional

(lientes
Proveedores

llustracion: Modelo de competitividad ampliada de Porter
Fuente: Gallardo Juanjo. El Método Gallardo. Las 5 fuerzas de Porter. 2018. Sevilla,
Espafia: Recuperado de: https://elmetodogallardo.com/las-5-fuerzas-de-porter

1% Herramienta tomada de: Riquelme Leiva, Matias (2015, Junio). Las 5 Fuerzas de Porter — Clave para el
Exito de la Empresa. Santiago, Chile. Disponible en: https://www.5fuerzasdeporter.com/

20 para profundizar mds en esta herramienta, recomendamos consultar el libro “Ser Competitivo” de
Michael Porter.


https://elmetodogallardo.com/las-5-fuerzas-de-porter

La primera de las fuerzas es la existencia de los productos que pueden sustituir el nuestro.
Este es uno de los factores que mas competencia produce entre los emprendedores o las
empresas, tanto que muchas veces les obliga a tener incluso que reducir el precio de
venta.

La segunda fuerza es la rivalidad. Si nuestra empresa cuenta con pocos productos en el
sector, la rivalidad que tendremos sera muy baja, sin embargo, si lo que ofrecemos es un
producto que ofrecen muchas mas empresas — que son los que suelen ser de alta
demanda- la rivalidad sera muy superior.

La tercera fuerza es la de la amenaza de los nuevos competidores. Aqui es donde
realmente nos medimos con otras empresas para poder ver si nuestro producto
realmente es rentable o no. Ademds, podemos medir el atractivo que tenemos con los
clientes al ponernos cara a cara con otras empresas.

En lo que se refiere a la cuarta fuerza, nos encontramos en la negociacién con el
intermediario, que son los proveedores, lo cual requiere que le prestemos un poco mas de
atencidn, ya que son los que realmente saben donde estd la rentabilidad en el sector.

En dltimo lugar, nos encontramos con la quinta fuerza, la cual nos habla de la negociacién
directa con los clientes. Esto hace que podamos ver si realmente estamos llegando a los
clientes y cudl es el grado de dependencia o lealtad de ellos con nuestros productos.



MADA DL VALOR-

El mapa (de la propuesta) de valor describe de manera mads estructurada y detalladas las
caracteristicas de una propuesta de valor especifica del modelo de negocio. Se divide en
productos y servicios, aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias.

= Productos y servicios: Esta es una lista de todos los productos y servicios alrededor
de la cual se construye una propuesta de valor.

= Aliviadores de frustraciones: Describen cdémo nuestros productos y servicios
aplacan las frustraciones del cliente.

= Creadores de alegrias: Describen como nuestros productos y servicios crean
alegrias al cliente.

Creadores de alegrias

Productos
y servicios

Aliviadores
de frustraciones

©

llustracién: Mapa de valor.
Fuente: Osterwalder, Pigneur, Bernarda y Smith (2015: 8)

Para profundizar sobre la herramienta, te invitamos a consultar las paginas 26 a 39 del
libro “Diseflando la propuesta de valor”, escrito por Alexander Osterwalder, Yves
Pigneur, Gregory Bernarda y Alan Smith. Ahi encontraras mucho mas detallado cada
uno de los elementos que constituyen el mapa de valor.

2! Herramienta extraida de: Osterwalder, Alexander, Pigneur, Bernarda y Smith. Disefiando la propuesta de
valor. Bogota: Editorial Planeta Colombiana S.A. 2015, pag. 8.



ENCAJE=

El encaje se consigue cuando tu mapa de valor coincide con el perfil de tu cliente, cuando
tus productos y servicios generan aliviadores de frustraciones y creadores de alegrias que
coinciden con algunos de los trabajos, frustraciones y alegrias importantes para el cliente.

Esforzarse por alcanzar ese objetivo es la esencia del disefio de la propuesta de valor.

Los clientes esperan y desean muchas
cosas de los productos y servicios y
servicios, aunque también saben que
no pueden tener todo. Céntrate en las
alegrias que les importan mas y marca

la diferencia. ¢Estds abordando las
alegrias esenciales del
cliente?
&

- Encaje
b ¢Estas abordando las
frustraciones extremas

del cliente?

Los clientes tienen un montdén de
frustraciones y ninguna empresa puede
encargarse de todas ellas de manera
razonable. Céntrate en los quebraderos
de cabeza que sean mds importantes y
no se hayan abordado lo suficiente.

llustracién: Encaje.
Fuente: Osterwalder, Pigneur, Bernarda y Smith (2015: 42,43)

En la propuesta de valor, los clientes representan al juez, jurado y verdugo. Si no
consigues el encaje, serdn despiadados.

22 Herramienta extraida de: Osterwalder, Alexander, Pigneur, Bernarda y Smith. Disefiando la propuesta de
valor. Bogota: Editorial Planeta Colombiana S.A. 2015, pag. 42y 43.



ANALISIS DAFO»

Esta herramienta de estudio de la situaciéon de una empresa fue inicialmente propuesta
por Albert S. Humphrey durante una investigacién del Instituto de investigaciones de
Standford durante los afios sesenta y setenta en los estados unidos, la cual tenia como
finalidad descubrir por qué fallaba la planificacién corporativa.

El andlisis busca identificar las fortalezas y las debilidades de una idea, proyecto o negocio
y asociarlas con las oportunidades y amenazas que nos presenta el entorno y el mercado,

Las oportunidades y amenazas son eventos, situaciones y/o tendencias que afectan tanto
a nuestro proyecto, negocio o idea como a los demas (competidores). Normalmente, no
podemos controlar esas variables.

Las fortalezas y debilidades son propias de nuestro emprendimiento y tenemos forma de
incidir en ellas para potenciarlas o reducirlas.

ANALISIS INTERNO Debilidades Fortalezas

ANALISISENTORNO Amenazas Oportunidades

—
R

Esquema 1: Analisis DOFA
Fuente: Cuaderno de trabajo: Plan de empresa. Pag. 43.

23 Herramienta tomada del cuaderno de trabajo: Plan de empresa. Recuperado de:
https://www.getxo.eus/DocsPublic/getxolan/Administracion/Ficheros/Emprendedores/CANVAS Cuaderno

trabajo.pdf



https://www.getxo.eus/DocsPublic/getxolan/Administracion/Ficheros/Emprendedores/CANVAS_Cuaderno_trabajo.pdf
https://www.getxo.eus/DocsPublic/getxolan/Administracion/Ficheros/Emprendedores/CANVAS_Cuaderno_trabajo.pdf

Puntos débiles,

limitaciones internas de
la empresa que dificultan
o impiden la consecucidn
de los objetivos.

Fuerzas externas que
dificultan, el desarrollo

de la estrategia o la

consecucion de los
objetivos.

Puntos fuertes, dela
empresa, recursos, talentos
etc. Que le permiten ganar
en com petitividad y
aprovechar las
oportunidades

Representan factores
externas que permiten a

la em presa sacar una
ventaja competitiva o
mejorar sus resultados.

Factores
internos:
v" Recursos
Financieros.

iv" Tecnolégicos.
' Distribucicn.
if Comunicacion
i*”‘ Ubicacian

Factores
externos:

i econdmica.
v Social.

iv" Estructura del
I mercado.

iv"‘ Posicion dela

| competencia.

Esquema 2: Matriz DOFA
Fuente: Elaboracion propia a partir de Cuaderno de trabajo: Plan de empresa. Pag. 44.

ASPECTOS A TENER EN CUENTA:
ANALISIS INTERNO:

*  Produccién: Capacidad de produccidn, costos de fabricacion, calidad e innovacién
tecnolodgica.

= Marketing: Linea y gama de productos, imagen, posicionamiento y cuota en el
mercado, precios, publicidad, distribucidon, equipo de ventas, promociones vy
servicio al cliente.

= Organizacion: Cultura de la empresa, estructura, proceso de direccion y control.

= Personal: Seleccidn, formacién, motivacién, remuneracién y rotacion.

= Finanzas: Recursos financieros disponibles, nivel de endeudamiento, rentabilidad y
liquidez. Investigacion y desarrollo. Nuevos productos, patentes y ausencia de
innovacion.



ANALISIS EXTERNO:

» Mercado: Definir nuestro target y sus caracteristicas. También los aspectos
generales (tamafio y segmento de mercado, evolucién de la demanda, deseos del
consumidor) y otros de comportamiento (tipos de compra, conducta a la hora de
pagar)

= Sector: Detectar las tendencias del mercado para averiguar posibles oportunidades
de éxito, estudiando las empresas, fabricantes, proveedores, distribuidores y
clientes.

= Competencia: Identificar y evaluar a la competencia actual y potencial. Analizar sus
productos, precios, distribucién, publicidad, etc.

* Entorno: Son los factores que no podemos controlar, como los econdmicos,
politicos, legales, sociolégicos, tecnolégicos, etc.



INTERNAS —

EXTERNAS —

MNALISIS PAFO PETMLLAPO PE LOS
PIFERENTES MOPULOS

El analisis DAFO platea cuatro grandes preguntas. Las dos primeras (¢Cuales son los
puntos débiles y los puntos fuertes de la empresa?) evaltan los aspectos internos de la
empresa, mientras que las otras dos (éQué oportunidades tiene la empresa y a qué
amenazas potenciales se enfrenta?) estudian la posiciéon de la empresa en su entorno. Dos
de estas preguntas atienden a las areas utiles (Puntos fuertes y oportunidades) y las otras
dos a las areas perjudiciales. Es interesante plantear estas cuatro preguntas con relacién al
modelo de negocio y a cada uno de sus nueve modulos, ya que proporcionaran un buen
punto de partida para un debate mas profundo, la toma de decisiones y, en ultima
instancia, la innovacion en modelos de negocio.

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

— UTILES— — PERJUDICIALES —

24 Herramienta tomada de: Osterwalder, Alexander y Pigneur Yves. Generacién de Modelos de Negocio.
Bogota: Editorial Planeta Colombiana S.A. 2016. P4g. 216 a 223.




Figura 6: Andlisis FODA del Modelo de Negocio.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2016: 216)

EVALUACION DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Evaluacidn de la propuesta de valor + _—
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Nl Nl Nl e e
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Nl Nl Nl e e
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Figura 7: Andlisis FODA — Evaluacién de Fortalezas y Debilidades.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2016: 217)



Evaluacion de la infraestructura

La competencia no puede imitar
facilmente nuestros recursos clave

OEOE

Muestros recursos clave se pueden
imitar facilmente

Las necesidades de recursos son
predecibles

OREEG

Las necesidades de recursos no
son predecibles

Aplicamos los recursos clave
en la cantidad adecuaday enel
momento adecuado

9l0(6]0/6)

Tenemos problemas para aplicar
los recursos adecuados en el
momento adecuado

Realizamos nuestras actividades
clave de forma eficiente

OEOE

Realizamos nuestras actividades
clave de forma ineficiente

Muestras actividades clave son
dificiles de copiar

9l0[©]0[6)

Muestras actividades clave son
faciles de copiar

La ejecucidn es de alta calidad @ @ @ @ @ La ejecucion es de baja calidad
El equilibrio entre trabajo interno y @ @ @ @ @ Realizamos muchas o muy pocas

colaboracion externa es ideal actividades internamente

rr'f'-:? Estamos especializados y @ @ @ @ @ Mo estamos especializados

WAE trabajamas con socios cuando es ni colaboramas con socios lo
necesario

suficiente

Tenemos buenas relaciones
profesionales con los socios clave

90/6]0/6)

Las relaciones profesionales con
los socios clave son conflictivas

Figura 7: Andlisis FODA del Modelo de Negocio.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2016: 218)



Evaluacidn de la interaccidn con los clientes

o El indice de migracidn da cliantes

®
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©
®
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L o WSAEASAEASS z
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clientes potenciales
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Los canales proparcionan g @ @ @ @ Los canales no proporcionan
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aronamias de campo

Los canales se adecuan a los
segmantos de mercado

®
®©
©
®
©

Los canales no se adecuan a los
segmentos de marcado
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La calidad de [2 relzcidn estd en (11023 (4)(5) Lacalidad de la relacidn no estd en
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®
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©
®
®

El coste de cambio es bajo

Muestra marca as fuarte

®
®
©
®
©

Wuastra marca es débdl

Figura 6: Andlisis FODA del Modelo de Negocio.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2016: 219)



EVALUACION DE AMENAZAS

Amenazas para la propuesta de valor
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SuE Ccostes amenazan Ccon
aumentar mas rapido que los
Ingresos que generan?

Figura 6: Andlisis FODA del Modelo de Negocio.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2016: 220)



Amenazas para la infraestructura Amenazas para |a interaccidn con los clientes
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.
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clientes corre el peligra de

¢ Dapendemos demasiado de @ @ @ @ @ deteriorarse?

determinados socios?

Figura 6: Andlisis FODA del Modelo de Negocio.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2016: 221)



EVALUACION DE OPORTUNIDADES

Oportunidades de la propuesta de valor

recurrentes sl convartlmos
nuesiros productos en servickos?
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“

Figura 6: Andlisis FODA del Modelo de Negocio.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2016: 222)




Oportunidades de infraestructura

+ Oportunidades de interaccidn con clientes

4

i Podriamas utilizar recursos mds
baratas para obtener los mismos
resultados?

L

£ Qué recursos dlave podriamaos
adquirir a los socios?

£ Qué recursos clave estan poco
explotados?

iTenemos objetos de propledad
Intelactual sin utilizar que podrian
ser vallosos pam tercenos?

i Podriamas estandarizar algunas
actividades clave?

iCdmo podriamaos mejorar la
eficlancia en genaral?

iEl soporte de Tl podnia aumentar
lz aficiencia?

iHay oportunidades de
e ternalizacidn?

ilina mayor colaboracidn

con bos sockos nos parmitinia
Cconcentramos en nuastra actividad
empresarial principal?

Q

iHay oportunidades de venta
cnzada con bos socios?

iLos canales de socios podrian
ayudarnos a mejorar el contacto
con los clientes?

iLos socios podrian complementar
nuestra propuesta de valor?

Figura 6: Andlisis FODA del Modelo de Negocio.
Fuente: Osterwalder y Pigneur (2016: 216)

£Cdmo podriamas beneficlarnos de
un mercado creclente?

£Podriamos atender nuevas
segmentas de mercado?

£Podriamos atender mejor
a nuestros clientes con una
segmentadidn mas depurada?

£Cdmao podriamaos mejorar la
eficlencia o efactividad del canal?

£Podriamos mejorar |3 integracin
de nuestros canales?

£Podriamos buscar nuevos canales
de sockos complementarios?

£Podriamos aumentar el margen
sl sarvimas a los clientas
directamenta?

£ Podriamos acompasar mejor
lios canales con los segmentos de
mercada?

£5%e puede mejorar el seguimienta
de los dientes?

£ Podriamos estrechar las
relaciones con los clientas?

£Podriamos aumentar la
personalizacisn?

£C8mo podriamas aumentar los
costes de cambio?

£Hemos identificado v eliminado
las clientes que no son rentablas?
51 no es asi, {por gué no?

£Tenemos que automatizar algunas
relaciones?




25

(LAS 4 PS Y LAS 7 PS)

Es un analisis de la estrategia interna desarrollada comidnmente por las empresas. Se
analizan cuatros variables basicas de su actividad: producto, precio, distribucion vy
promocion. Esta estrategia es también conocida como las "4Ps", dado que en su origen
anglosajon se conoce como: product (producto), price (precio), place (plaza o distribucién)
y promotion (promociéon o comunicacion). El objetivo de aplicar este analisis es conocer la
situacidn de la_ empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento
posterior. Una manera de empezar es realizando un estudio de mercado.

Producto

Promocién o Marketing
comunicacion Mix

llustracion: Las 4Ps del Marketing Mix
Fuente: Elaboracién propia

25 Herramienta tomada de: Marketing Mix - éQué es el marketing Mix? (sf). Recuperado de
https://debitoor.es/glosario/definicion-marketing-mix



https://debitoor.es/glosario/definicion-empresa
https://debitoor.es/guia-pequenas-empresas/marketing/como-hacer-un-estudio-de-mercado
https://debitoor.es/glosario/definicion-marketing-mix

1.

Producto: Esta variable engloba tanto el producto (core product) o servicio que
satisface una determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios
complementarios. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencidn al cliente,
garantia, etc. Es muy importante que la empresa o el emprendedor identifiquen
el ciclo de vida del producto o servicio para estimular la demanda cuando ésta

empieza a decrecer.

Precio: En esta variable se establece la informacién sobre el precio del producto (o
servicio) al que la empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento resulta ser muy
competitivo puesto que tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas es la
Unica variable que genera ingresos. Al ajustar el precio, el conjunto de la estrategia
de marketing se vera afectada y lo mismo sucedera con la demanda, lo que se
conoce como “elasticidad precio de la demanda”. También es importante tener en

cuenta a la hora de establecer el precio de venta, factores como el valor
psicolégico que el producto (o servicio) ofrece y los costes de produccién. Esta

variable nos permite también analizar que canales de venta podemos establecer.

Plaza o distribucidon: En esta variable se analizan los canales de distribucion que

atraviesa _un producto desde que se crea hasta que llega a las manos del

consumidor, aqui podemos hablar del almacenaje, de los puntos de venta, la
relacion con los intermediarios, el poder de los mismos, etc. El empresario o
emprendedor deberd llevar una exhaustiva gestion de inventarios para asegurarse

de que haya existencias suficientes.

Promocion o comunicacion: La promocidon analiza todos los esfuerzos que la
empresa realiza para dar a conocer o comunicar sobre su producto o servicio y
aumentar las ventas en sus segmentos de mercado, por ejemplo: la publicidad, las
relaciones publicas, la localizacién del producto, etc. Esta variable nos permite
también analizar también que canales de promocidon podemos establecer.

Una gran parte de la estrategia de promocién incluye analizar el indicador Retorno
a la inversion en mercadeo ROMI por sus siglas en inglés (Return on Marketing
investment), es decir, si el hecho de invertir en marketing ha reportado ingresos.


https://debitoor.es/glosario/definicion-cvp
https://debitoor.es/glosario/elasticidad-precio-de-la-demanda
https://debitoor.es/glosario/coste-de-produccion
https://debitoor.es/glosario/definicion-canal-distribucion
https://debitoor.es/glosario/definicion-canal-distribucion
https://debitoor.es/glosario/definicion-gestion-de-inventarios
https://debitoor.es/glosario/existencias
https://debitoor.es/glosario/roi

EL MODELO DE MARKETING MIX DE 4Ps y 7Ps: Por lo general, la estrategia de marketing
mix se asocia a 4Ps. Sin embargo, cuando se trata de servicios en vez de productos es
comun ver un modelo de 7Ps.

Ademas de las 4 Ps originales de producto, precio, plaza y promocidn, se afladen personas
(people), procesos (process) y evidencia fisica (physical evidence).

Finalmente estd la evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo, éstas son partes
importantes en el marketing de servicios y de la informacién. En el caso del marketing de
productos, el cliente le gusta saber que si el producto es inferior a lo anunciado puede
devolverlo o quejarse.

En el caso de los servicios y de la informacidn, el cliente tiene pocos recursos al tratarse de
productos intangibles. Esto provoca que los clientes sean muy cuidadosos y cautelosos en
la compra de servicios y/o de informacidn, especialmente a través de canales de
distribucién remotos, como puede ser internet. Con el fin de superar esta situacion, las
empresas tienen que proporcionar algun tipo de evidencia fisica, en forma de fotografias,
testimonios o estadisticas, que apoyan sus afirmaciones en torno a la calidad de sus
niveles de servicio y de informacién. De igual forma, si un cliente visita la empresa (de
servicios o de informacion) y es un lugar acogedor, limpio, organizado, luminoso, etc.,
estas pruebas fisicas le transmitiran una mayor confianza y tranquilidad.

Producto

~Ny

Marketing

Mix

llustracién: Las 7Ps del Marketing Mix
Fuente: Elaboracion propia
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ACTIVIDAD NOMERO UNO: HARILIDADES DE UNA PERSONA EMPRENDEDORA

0BUETIVOS:

Interiorizar las actividades clave de una persona emprendedora.
TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Ocho (8) minutos.

Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

Pensamiento flexible.

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e Vision de futuro en contexto
Observacion, descubrimiento y perspectiva e |dentificar problemas
e Descubrir oportunidades

o \Visualizar riesqgos

Tabla: Habilidades de una persona emprendedora
Fuente: Adaptacion propia

. Lanza una pregunta abierta a los estudiantes sQué habilidades y/o capacidades
creen que debe tener una persona emprendedora? Y bien, sQué habilidades y/o
capacidades personales y profesionales podrian ayudarle a tener éxito?

2. Todas las respuestas que den los estudiantes deben ser en voz alta.

3. Procura que como minimo cinco () alumnos ofrezcan una respuesta en vos alta.

4. Apunta en el tablero todas las habilidades y capacidades que plantean los
estudiantes. Si dado el caso, se repiten, deberds indicar a la derecha de la palabra, el
nimero de veces en que esa habilidad/ capacidad ha sido repetida.



9. Construye con ayuda de tus estudiantes una breve conclusion sobre los resultados,
relacionandolo con el listado de caracteristicas enunciadas en el capitulo | (El
emprendedor).

Tablero y marcadores borrables.
Reloj o crondmetro. (Junta de Extremadura: 29, 26)



ACTIVIDAD NOMERO DOS: EN BUSCA DE MIS HABILIDADES Y CAPACIDADES

Reflexionar sobre las capacidades y habilidades emprendedoras propias.
Centrar la vision que se tiene de uno mismo resaltando lo positivo.
Fomentar la autoconfianza.

Fomentar la motivacion hacia el emprendimiento.

Veinte (20) minutos.

COMPETENCIAS BASICAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.
ACTITUDES EMPRENDEDORAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Pensamiento flexible, capacidad para asumir riesgos, comportamiento autorregulado.
ACTITUDES Y CONOCIMIENTOS PARA LA EMPRESARIALIDAD A DESARROLLAR 0 FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

e \ision de futuro en contexto
Observacion, descubrimiento y perspectiva. e [dentificar problemas

e Descubrir oportunidades

o \isualizar riesgos

Tabla: En busca de mis habilidades y capacidades
Fuente: Adaptacion propia

Solicita a cada estudiante que dibuje un gran arbol con raices, ramas y frutos de diferentes
tamafos. En las raices deberdn indicar cada una de las capacidades y habilidades positivas que
creen tener (los valores que consideran mas importantes, deberdn colocarlos en las raices mas
gruesas); cada fruto contendra un éxito alcanzado por el participante; y finalmente en las
ramas deberdn indicar qué han hecho para consequir todos esos éxitos.

Pidele a minimo O estudiantes (procurando que no sean los mismos que participaron en la
actividad uno) que, en voz alta y delante de sus compaiieritos, expongan el resultado de su
dibujo @ modo de presentacion, bajo el siguiente esquema (médximo 2 minutos por participante):



Nombre

Capacidades y habilidades
Exitos alcanzados
Esfuerzos realizados

Mientras tanto, deberds ir apuntando al menos una de las capacidades y habilidades destacadas

de cada uno de los participantes, para que una vez terminadas sus exposiciones les animes y
motives a fortalecer su espiritu emprendedor exaltando sus cualidades.

o Dliego de papel kraft o bond.

e Marcadores.
e Reloj o crondmetro. (Junta de Extremadura: 27, 28)



ACTIVIDAD NOMERO TRES: EL SUERO DE UNA PERSONA EMPRENDEDORA

0BUETIVOS:

v/ Generacion de ideas empresariales innovadoras y creativas en el estudiantado.
v Promover el pensamiento critico en el estudiantado.
v Promover la motivacion hacia el emprendimiento.

TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Veinticinco (29) minutos.
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

Pensamiento flexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno, innovacion,
vision de futuro.

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e \ision de futuro en contexto

® |dentificar problemas
Observacion, descubrimiento y perspectiva. e Descubrir oportunidades

e Visualizar riesgos

Tabla: El sueio de una persona emprendedora.
Fuente: Adaptacion propia
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. Solicita a los estudiantes que cierren los ojos mientras se plantean internamente la

respuesta a estas preguntas (Se trata de sofar, por lo que jestd mas que permitido
sofiar en grandel):
v Diensa en alguien de tu familia sQué problema tiene y no puede resolver?
v" Recuerda a tu mejor amigo o amiga ;Qué necesitaria para mejorar su
calidad de vida?



v" sQué te gustaria regalarle a tu vecino Pavorito si pudieras? (piensa en
grande)

v~ ;Qué te gustaria que existiera y aun no existe en el mundo?

v ¢Qué te gustaria tener que no tengas en este momento? cses algo
material? sQuiza un tipo de servicio que no sabes si existe o en este
momento no es posible pagar?

2. DPideles ahora que abran los ojos, tomen un papel y con todas esas imagenes en su
cabeza (aquellas que han imaginado al responder internamente a esas preguntas),
describan en la hoja una idea de negocio. Puede ser mas o menos novedosa. Debes
recordarle a tus alumnos que una idea de negocio debe cubrir una necesidad o deseo
real, ademas de ofrecer un valor diferencial y estar dirigida a un nimero suficiente
de clientes potenciales que pudieran asegurar futuros beneficios econdmicos
(también sera importante que la persona emprendedora tenga capacidades y/o
habilidades que, en mayor o menor medida puedan ayudar a que la idea de negocio
planteada se lleve a cabo).

3. Posteriormente, en grupos de 3 a O personas (previamente escogidos por el
docente), los participantes deberdn exponer al resto de miembros de su grupo, de
forma muy breve, su idea de negocio (disponen de 10 minutos por grupo en total y
todos los grupos llevaran a cabo esta dinamica al mismo tiempo).

Hojas de papel.
Lapiceros.
Reloj o crondmetro. (Junta de Extremadura: 29, 30)



ACTIVIDAD NOMERO CUATRO: LA IDEA DE NEGOCIO

Generar ideas de emprendimiento innovadoras entre los estudiantes (en grupos).
Promover o desarrollar las habilidades creativas de los estudiantes.

Veinticinco (29) minutos.
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

Pensamiento flexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno.

Vision de futuro en contexto

Observacion, descubrimiento y perspectiva. ldentificar problemas

Descubrir oportunidades

Visualizar riesgos

Tabla: La idea de negocio
Fuente: Adaptacion propia

Una vez escuchadas las ideas de negocio de cada uno de los estudiantes del
respectivo grupo, (que podran servir de inspiracion) deberdn dedicar unos minutos a
definir brevemente una posible idea de negocio conjunta que podra (o no) estar
basada en alguna de las ideas expuestas en la actividad anterior.

Solicita a cada grupo que selecciones una persona que ejerza de portavoz para
presentar su idea de negocio siguiendo el esquema aqui indicado (maximo tres
minutos por estudiante)



Nombre del proyecto

¢En qué consiste la idea?

¢Por qué crees que vas a ganar dinero con esa idea de negocio?

¢Podrian ser el equipo adecuado para llevar a cabo la idea? ¢spor qué?
(aptitudes, talentos, destrezas y/o capacidades personales de los
emprendedores.

Escribir este esquema en el tablero ayudara a que la dinamica sea mas ordenada y el
control de los tiempos resulte mas sencillo.

Pliego de papel kraft o bond
Marcadores o lapiceros
Reloj o crondmetro. (Junta de Extremadura: 14)



ACTIVIDAD NOMERO CINCO: KILL/TR

Promover el pensamiento critico y analitico en los estudiantes.
Gestionar el manejo de las emociones.

Cuarenta (40) minutos.
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

Pensamiento flexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno, capacidad
para asumir riesgos.

e Vision de futuro en contexto
Observacion, descubrimiento y perspectiva. e |dentificar problemas

e Descubrir oportunidades

o \isualizar riesgos
Tabla: Kill/ Tl
Fuente: Adaptacion propia

Cada grupo, una vez haya definido su idea de negocio, organizara una sesion de
kill/thrill en la que todos los participantes del grupo deban realizar una tormenta de
ideas (Brainstorming) de veinte minutos sobre los motivos por los que la idea no
funcionard (Kill) y, después, otro Brainstorming de veinte minutos sobre los motivos
por los que la idea serd un éxito (thril). Este método es perfecto para comprobar el
valor real de una idea. Recomendamos que un integrante del grupo tome nota de las
ideas propuestas.



Salerioles, pares lov aclividad!

e Hojas de papel.
e Lapicero.
o Crondmetro o reloj. (Osterwalder & Yves Pigneur. Editorial Planeta Colombiana: 251)




ACTIVIDAD NOMERO SEIS: DIBUJANDO EL LIENZO

0BUETIVO:

v Comprender el lienzo de Modelo de negocio e interiorizar su contenido
TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Quince (19) minutos.

COMPETENCIAS BASICAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.
ACTITUDES EMPRENDEDORAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Pensamiento flexible, identificacion de oportunidades.
ACTITUDES Y CONOCIMIENTOS PARA LA EMPRESARIALIDAD A DESARROLLAR 0 FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e \Vision de futuro en contexto
Observacion, descubrimiento y perspectiva. e Identificar problemas
e Descubrir oportunidades

e \Visualizar riesqgos

Tabla: Dibujando el lienzo
Fuente: Adaptacion propia

“Puonles de desetvosll:

. Muestra el lienzo vacio durante aproximadamente treinta (30) sequndos, solicita a
los estudiantes que centren la atencion en él.

Nustracion: Lienzo vacio
Fuente: Elaboracion propia a partir de Osterwalder (2016:49).



2. Deja de mostrar el lienzo y pide que cada estudiante dibuje, en un minuto, los nueve
bloques tal y como lo recuerdan.
3. Después, vuelve a mostrar el lienzo y cede un (1) minuto mds para rectificarlo.

NOTAS:

v Las rectiticaciones deben hacerse de otro color sobre el primer borrador del lienzo,
pues les ayudara a ser mas conscientes de los errores cometidos. No importa que se
vea desordenado.

v Contabiliza el tiempo.

v Sera mas divertido para los estudiantes y te ayudara a controlar los tiempos

4. Muestra ahora el lienzo con imdgenes que ayuden a identificar de forma visual y
sencilla el contenido que corresponde a cada uno de los mddulos, pero no debes
ofrecer aun, mas informacion al respecto.

MERCADO

Nustracion: Los dos lados del lienzo
Fuente: Elaboracion propia a partir de Osterwalder (2016:42)



2. Solicita que, individualmente traten de identificar con una palabra o frase breve, que
contenido corresponderia a cada uno de los mddulos, segun su interpretacion de las
imdgenes que en ellos aparecen. Tienen dos (2) minutos para hacerlo sobre el lienzo
que dibujaron anteriormente.

6. Ahora es el momento de ofrecer la solucion, realizando una breve explicacion de cada
mddulo y pide que corrijan sus lienzos.

|
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llustracién: Lienzo completo.
Fuente: Elaboracion propia a partir de Osterwalder (2016:42)

o DPliego de papel kraft o bond

e Marcadores o lapiceros
o Reloj o crondmetro. (Junta de Extremadura: 31 a 34)



ACTIVIDAD NOMERO SIETE: SEGMENTO DE MERCADO/CASO NEQUI

0BUETIVO:

v" Conocer, mediante el estudio de casos reales como identificar a los/las clientes
potenciales en el lienzo de Modelo de negocio.
TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Treinta (30) minutos.
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

Pensamiento Plexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,
materializacion de ideas en proyectos.

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e [conomia y mercados

e f[inanzas
Generacion de idea de negocio y

o n ® Administracion de empresas
conocimiento disciplinar

e Gestion Gerencial

e [Educacion Financiera

e \Vision de Puturo en contexto
® |dentificar problemas

Opsarvacidn, descubrimiento ¥ perspective. e Descubrir oportunidades

e Visualizar riesgos
e (onvertir ideas en proyectos
Creatividad e innovacion e Generar iniciativas de negocio
e Dropiciar el cambio y la transformacion
e (rear nuevos productos,  servicios,

procesos.
Tabla: Segmento de mercado/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacion propia



1. Solicitar al estudiantado que en los grupos establecidos previamente dediquen unos
minutos a definir el “Buyer persona” (Publico objetivo de NEQUI™®), para ello puedes
proyectar esta imagen y pedirle a los estudiantes que traten de cumplimentar cada
uno de los datos indicados.

NOTA: Es recomendable dedicar al menos 9 minutos a explicar cémo definir el “Buyer persona”
antes de solicitar a los participantes que realicen la practica grupal, pues se trata de un
punto critico del proceso formativo de esta quia.

FICHA BUYER PERSONA

Nombre + Apellido + Cargo

Datos demograficos .
Edad Profesién -
Estado civil Sexo Foto real
Clase social Ddnde trabaja
Localizacidn Educacion
Biografia

Datos comportamentales Tt T s o

en primera persona quién
Motivaciones es, un historial basico y
Objetivos cuales son sus valores.
Gustos
Miedos

Preocupaciones
Comportamiento en la pagina web
Comportamiento en internet (fuentes, palabras clave...)

llustracion: Lienzo completo.
Fuente: Elaboracin propia a partir de Junta de Extremadura (Sf: 42)

26 Antes de iniciar la actividad, los estudiantes deben haber consultado sobre la App Nequi de Bancolombia y
el impacto que ha tenido en la evolucidn del banco. Para hacerse una idea, recomendamos leer:
https://www.larepublica.co/finanzas/nequi-es-el-hijo-rebelde-de-bancolombia-y-el-netflix-de-todo-el-
sistema-financiero-2587937
https://www.asobancaria.com/sabermassermas/nequi-manejo-de-plata-en-el-celular/



https://www.larepublica.co/finanzas/nequi-es-el-hijo-rebelde-de-bancolombia-y-el-netflix-de-todo-el-sistema-financiero-2587937
https://www.larepublica.co/finanzas/nequi-es-el-hijo-rebelde-de-bancolombia-y-el-netflix-de-todo-el-sistema-financiero-2587937
https://www.asobancaria.com/sabermassermas/nequi-manejo-de-plata-en-el-celular/

Una vez transcurrido el tiempo determinado para la préactica, solicita a los distintos
grupos que (seleccionando a un portavoz y utilizando un méximo de dos minutos por
grupo) expongan en voz alta las caracteristicas mas importantes que, segun ellos
definen el buyer persona de NEQUI.

Una vez finalizados los turnos de exposicion, entrega a cada grupo una copia de un
lienzo de modelo de negocio en blanco. En la parte superior deben indicar el nombre de
la empresa a la que corresponde, en este caso Bancolombia/NEQUI.

Expdn ahora la imagen del lienzo de engocio de NEQUI, destacando el bloque “Segmento
de mercado y solicita que, usando Post-it, indiquen el contenido correspondiente para
el caso NEQUI, por ejemplo: personas amantes de los servicios en linea, con poco
tiempo, entre los 18 y 30 afios ete...

NOTA: Con este tipo de practica, conseguiras que los alumnos entiendan facimente como

trasladar este conocimiento a su propio lienzo de modelo de negocio.

Varios post-it

Lienzo del modelo de negocio en tamaio A2 para cada grupo de estudiantes.
Hojas de papel.

Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 47 a 44)



ACTIVIDAD NOMERO OCHO: PROPUESTA DE VALOR/CASO NEQUI

0BUETIVO:

v~ Conocer, mediante el estudio de casos reales, como identificar la propuesta de valor
en el lienzo de modelo de negocio.
TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Veinte (20) minutos.

COMPETENCIAS BASICAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

ACTITUDES EMPRENDEDORAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Pensamiento flexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,

materializacion de ideas en proyectos.
ACTITUDES Y CONOCIMIENTOS PARA LA EMPRESARIALIDAD A DESARROLLAR 0 FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e [conomia y mercados

e Finanzas
Generacion de idea de negocio y

- . e Administracion de empresas
conocimiento disciplinar

e Gestion Gerencial

e Educacion Financiera

o \Vision de Puturo en contexto
® |dentificar problemas

Opservacion, descibrimlenita y perspectiva. e Descubrir oportunidades

Visualizar riesgos
Creatividad e innovacion Convertir ideas en proyectos

Generar iniciativas de negocio

Propiciar el cambio y la transformacion
Crear  nuevos  productos,  servicios,

procesos.

Tabla: Propuesta de valor/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacion propia



1

Solicita a los grupos que sobre el bloque “propuesta de valor” del lienzo de modelos de
negocio con el que estan trabajando el caso NEQUI, indiquen (utilizando Post-it) cual
creen que es la propuesta de valor que este servicio ofrece al cliente potencial
previamente descrito.

Los grupos deberan exponer en voz alta (seleccionando un portavoz distinto al de la
dindmica anterior) la propuesta de valor que han acordado para NEQUL (méximo 2
minutos por grupo).

Una vez finalizado el turno de todos los grupos, muéstrales cual es la propuesta de
valor de NEQUI (segun la misma empresa), realizando un andlisis comparativo con la
respuestas aportadas.

Finamente, todos los grupos deberan tener su lienzo de modelo de negocio de NEQUI
con el Post-it corregido.

NOTA: El acto de romper el post-it anterior y crear un post-it nuevo reforzara el
aprendizaje.

Varios post-it

Lienzo del modelo de negocio en tamafio A2 para cada grupo de estudiantes.
Hojas de papel.

Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 46,47)



ACTIVIDAD NOMERO NUEVE: CANALES/CASO NEQUI

0BUETIVO:

v" Conocer, mediante el estudio de casos reales, como otras empresas utilizan
estratégicamente los canales de promocion, distribucion y venta para hacer llegar
su propuesta valor al cliente.

v" Pprender a trasladar al lienzo de modelo de negocios la propuesta de canales de
promocion, distribucion y venta seleccionados para el negocio.

TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Veinte (25) minutos.
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

Pensamiento Plexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,
materializacion de ideas en proyectos.

e Economia y mercados

e Finanzas
Generacion de idea de negocio y conocimiento

o Administracion de empresas
disciplinar

® (Gestion Gerencial

o Educacion Financiera

e Vision de Puturo en contexto
® |dentificar problemas

Observacion, descubrimiento y perspectiva. Descubrir oportunidades

Visualizar riesgos

Creatividad e innovacion Convertir ideas en proyectos
Generar iniciativas de negocio
Propiciar el cambio y la transformacion

Crear nuevos productos, servicios, procesos.

Tabla: Canales/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacion propia



En el mddulo “canales de distribucion” del lienzo de modelos de negocio de NEQUI, los
grupo participantes deberan indicar con Post-it los canales de promocion,
distribucion y venta que la empresa utiliza para entregar su propuesta de valor.

Los grupos deberan exponer en voz alta (seleccionando un portavoz distinto al de la
dindmica anterior) la propuesta de valor que han acordado para NEQUI (méximo 2
minutos por grupo).

Al finalizar, muestra el lienzo de NEQUI (Destacando el blogue canales de distribucion),
y enumera los canales utilizados por la empresa realizando un andlisis comparativo
con las respuestas aportadas.

Finamente, todos los grupos deberdn tener su lienzo de modelo de negocio de NEQUI
con el Post-it corregido.

e \Varios post-it

e Lienzo del modelo de negocio en tamafo A2 para cada grupo de estudiantes.
e Hojas de papel.
e Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 59,60)



ACTIVIDAD NOMERO DIEZ: RELACIONES CON LOS CLIENTES/CASO NEQUI

0BUETIVO:

v~ Conocer, mediante el estudio de casos reales, distintas estrategias para establecer
relaciones eficaces con los clientes, y aprender a trasladar la idea adecuadamente
en el lienzo de modelos de negocio.
TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Veinte (29) minutos.

COMPETENCIAS BASICAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

ACTITUDES EMPRENDEDORAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Pensamiento Plexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,

materializacion de ideas en proyectos.
ACTITUDES Y CONOCIMIENTOS PARA LA EMPRESARIALIDAD A DESARROLLAR 0 FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e [conomia y mercados

e F[inanzas
Generacion de idea de negocio y

L . e Administracion de empresas
conocimiento disciplinar

e Gestion Gerencial

e Educacion Financiera

e \Vision de Puturo en contexto
® |dentificar problemas

Opservacion, descibrimlenita y perspectiva. e Descubrir oportunidades

Visualizar riesgos

Creatividad e innovacion Convertir ideas en proyectos

Generar iniciativas de negocio

Propiciar el cambio y la transformacion
Crear  nuevos  productos,  servicios,

Procesos.

Tabla: Relaciones con los clientes/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacion propia



1

Solicita a los grupos que sobre el bloque “relacion con los clientes” del lienzo de
modelos de negocio con el que estan trabajando el caso NEQUI, indiquen (utilizando
Post-it) cual creen que son las estrategias clave que NEQUI ha establecido para
relacionarse con sus clientes.

Los grupos deberan exponer en voz alta (seleccionando un portavoz distinto al de la
dindmica anterior) la propuesta de valor que han acordado para NEQUL (méximo 2
minutos por grupo).

Una vez finalizado el turno de todos los grupos, explicales en que consiste (segun la
misma empresa) el tipo de relaciones que ha establecido con sus clientes realizando
un andlisis comparativo con la respuestas aportadas

Finamente, todos los grupos deberan tener su lienzo de modelo de negocio de NEQUI
con el Post-it corregido.

Varios post-it

Lienzo del modelo de negocio en tamafio A2 para cada grupo de estudiantes.
Hojas de papel.

Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 56,97)



ACTIVIDAD NOMERO ONCE: FUENTES DE INGRESOS/CASO NEQUI

0BUETIVO:

v" Conocer, mediante el estudio de casos reales, distintas estrategias y modelos de
ingresos.
v" Pprender a indicar el modelo de ingresos de una empresa en el lienzo de modelo de
Negocios.
TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Veinte (25) minutos.
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas, competencias matematicas.

Pensamiento Plexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,
materializacion de ideas en proyectos, autoaprendizaje y gestion del conocimiento.

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e [conomia y mercados

e Finanzas
Generacion de idea de negocio y conocimiento

Administracion de empresas
disciplinar

e (Gestion Gerencial
e Educacion Financiera
e \ision de futuro en contexto

® |dentificar problemas
Observacién, descubrimiento y perspectiva.

Descubrir oportunidades

Visualizar riesgos

Creatividad e innovacién Convertir ideas en proyectos
Generar iniciativas de negocio
Propiciar el cambio y la transformacion

Crear nuevos productos, servicios, procesos.

Tabla: Fuentes de ingreso/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacion propia



Solicita a los grupos que sobre el mddulo “relacion con los clientes” del lienzo de
modelos de negocio con el que estan trabajando el caso NEQUI, indiquen (utilizando
Post-it) cual creen que son las fuentes de ingresos de NEQUI.

. Los grupos deberan exponer en voz alta (seleccionando un portavoz distinto al de la
dindmica anterior) la propuesta de valor que han acordado para NEQUI (méximo 2
minutos por grupo).

. Una vez finalizado el turno de todos los grupos, explicales en que consiste (segun el
mismo NEQUI) sus Puentes de ingresos, realizando un andlisis comparativo con las
respuestas aportadas

. Finamente, todos los grupos deberan tener su lienzo de modelo de negocio de NEQUI
con el Post-it corregido.

Varios post-it

Lienzo del modelo de negocio en tamafio A2 para cada grupo de estudiantes.
Hojas de papel.

Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 72,73)



ACTIVIDAD NOMERO DOCE: RECURSOS CLAVE/CASO NEQUI

Conocer, mediante el estudio de casos reales, como identificar los tipos de recursos
que puede necesitar una empresa para la creacion y entrega de su propuesta de
valor.

Aprender a detallar los recursos clave de una empresa en el lienzo de modelos de
negocio.

Quince (19) minutos.

COMPETENCIAS BASICAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

ACTITUDES EMPRENDEDORAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Pensamiento Plexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,

materializacion de ideas en proyectos, autoaprendizaje y gestion del conocimiento.
ACTITUDES Y CONOCIMIENTOS PARA LA EMPRESARIALIDAD A DESARROLLAR 0 FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

e Economia y mercados

e Finanzas
Generacion de idea de negocio y conocimiento

Administracion de empresas
disciplinar

® (Gestion Gerencial

e [Educacion Financiera

o Visién de Puturo en contexto
® |dentificar problemas

Observacién, descubrimiento y perspectiva. e Descubrir oportunidades

Visualizar riesgos

Creatividad e innovacién Convertir ideas en proyectos
Generar iniciativas de negocio
Propiciar el cambio y la transformacion

Crear nuevos productos, servicios, procesos.

Tabla: Actividades clave/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacidn propia



Solicita a los grupos que sobre el mddulo "Recursos calve” del lienzo de modelos de
negocio con el que estan trabajando el caso NEQUI indiquen (utilizando Post-it)
cuales creen que son los recursos mas importantes para la gestion eficaz de NEQUI.
Los grupos deberan exponer en voz alta (seleccionando un portavoz distinto al de la
dindmica anterior) la propuesta de valor que han acordado para NEQUI (méximo 2
minutos por grupo).

Una vez realizadas las exposiciones, realizando un andlisis comparativo de la con las
respuestas que ofrecieron los alumnos, deberas enumerar cuales son exactamente
los recursos clave de NEQUI.

Finamente, todos los grupos deberdn tener su lienzo de modelo de negocio de NEQUI
con el Post-it corregido.

e \Varios post-it

e Lienzo del modelo de negocio en tamafo A2 para cada grupo de estudiantes.
e Hojas de papel.
e Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 85,86)



ACTIVIDAD NOMERO TRECE: ACTIVIDADES CLAVE/CASO NEQUI

0BUETIVO:

v" Conocer, mediante el estudio de casos reales a deducir las actividades clave de
otras empresas y como describirlas en el lienzo de modelos de negocio.
TIEMPQ ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Veinte (29) minutos.

COMPETENCIAS BASICAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Competencias ciudadanas, competencias comunicativas, competencias matematicas.
ACTITUDES EMPRENDEDORAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Pensamiento flexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,

materializacion de ideas en proyectos, autoaprendizaje y gestion del conocimiento.
ACTITUDES Y CONOCIMIENTOS PARA LA EMPRESARIALIDAD A DESARROLLAR 0 FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e Economia y mercados

e Finanzas
Generacion de idea de negocio y

e Administracion de empresas
conocimiento disciplinar

e (estion Gerencial

e Educacion Financiera

e \Vision de Puturo en contexto
e |dentificar problemas

Opservacion, descibrimlenita y perspectiva. e Descubrir oportunidades

Visualizar riesgos
Creatividad e innovacion Convertir ideas en proyectos

Generar iniciativas de negocio

Propiciar el cambio y la transformacion
Crear  nuevos  productos,  servicios,

procesos.

Tabla: Actividades clave/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacion propia



Solicita a los grupos que sobre el modulo “actividades clave™ del lienzo de modelos de
negocio con el que estan trabajando el caso NEQUI indiquen (utilizando Post-it)
cuales creen que son las actividades clave de NEQUI.

Los grupos deberan exponer en voz alta (seleccionando un portavoz distinto al de la
dindmica anterior) la propuesta de valor que han acordado para NEQUI (méximo 2
minutos por grupo).

Al finalizar, muéstrales la imagen del lienzo de NEQUI (destacando el bloque
actividades clave) tratando de ofrecer un andlisis comparativo con las respuestas
que el estudiantado ofrecid. Una vez finalizado el turno de todos los grupos,
explicales en que consiste (segun el mismo NEQUI) sus fuentes de ingresos, realizando
un andlisis comparativo con las respuestas aportadas

Finamente, todos los grupos deberan tener su lienzo de modelo de negocio de NEQUI
con el Post-it corregido.

Y /N D o /\ N

e Varios post-it

e Lienzo del modelo de negocio en tamafio A2 para cada grupo de estudiantes.
e Hojas de papel.
e Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 75,76)



ACTIVIDAD NOMERO CATORCE: ALIADOS CLAVE (ESTRATEGICOS)/CASO NEQUI

0BUETIVO:

v~ Conocer mediante el estudio de un caso real, como identificar los tipos de aliados
que una empresa ha incluido en su modelo de negocio.
v Saber como identificar los aliados estratégicos en el lienzo de modelos de negocio.
TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Quince (19) minutos.
Competencias ciudadanas, competencias comunicativas.

Pensamiento Plexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,
materializacion de ideas en proyectos, autoaprendizaje y gestion del conocimiento.

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e [conomia y mercados

e f[inanzas
Generacion de idea de negocio y

o n ® Administracion de empresas
conocimiento disciplinar

e Gestion Gerencial

e Educacion Financiera

e Vision de Puturo en contexto
® |dentificar problemas

Opsarvacidn, descubrimiento ¥ perspective. e Descubrir oportunidades

e Visualizar riesgos
Creatividad e innovacion e Convertir ideas en proyectos
e Generar iniciativas de negocio
o Dropiciar el cambio y la transformacion
e (rear nuevos productos, servicios,

procesos.
Tabla: Aliados clave/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacin propia



Solicita a los grupos que sobre el médulo “aliados clave” del lienzo de modelos de
negocio con el que estan trabajando el caso NEQUI, indiquen (utilizando Post-it) las
alianzas estratégicas que consideran mas oportunas para NEQUI.

. Los grupos deberan exponer en voz alta (seleccionando un portavoz distinto al de la
dindmica anterior) la propuesta de valor que han acordado para NEQUI (méximo 2
minutos por grupo).

. Al finalizar, muéstrales la imagen del lienzo de NEQUI (destacando el médulo de aliados
clave) y enuméralos tratando de ofrecer un andlisis comparativo con las respuestas
que anteriormente ofrecieron los estudiantes.

. Finamente, todos los grupos deberan tener su lienzo de modelo de negocio de NEQUI
con el Post-it corregido.

Varios post-it

Lienzo del modelo de negocio en tamafio A2 para cada grupo de estudiantes.
Hojas de papel.

Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 88,89)



ACTIVIDAD NOMERO QUINCE: ESTRUCTURA DE COSTOS/CASO NEQUI

0BUETIVO:

v Conocer mediante el estudio de un caso real, como identificar los principales costes
de una empresa para la creacion y entrega de su propuesta de valor.
v Aprender a detallar la estructura de costos de una empresa en el lienzo de modelos
de negocio.
TIEMPO ESTIMADO PAR LA ACTIVIDAD:

Veinte (19) minutos.

COMPETENCIAS BASICAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Competencias ciudadanas, competencias comunicativas, competencias matematicas.
ACTITUDES EMPRENDEDORAS A FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

Pensamiento flexible, identificacion de oportunidades y recursos en el entorno,

materializacion de ideas en proyectos, autoaprendizaje y gestion del conocimiento.
ACTITUDES Y CONOCIMIENTOS PARA LA EMPRESARIALIDAD A DESARROLLAR 0 FORTALECER CON ESTA ACTIVIDAD:

ACTITUDES CONOCIMIENTOS
e Economia y mercados
e Finanzas

Generacion de idea de negocio y conocimiento Administracion de empresas

disciplinar ' _
e (estion Gerencial
e Educacion Financiera
e \ision de futuro en contexto
® |dentificar problemas
Observacion, descubrimiento y perspectiva.

e Descubrir oportunidades

Visualizar riesgos

Convertir ideas en proyectos

Generar iniciativas de negocio

Propiciar el cambio y la transformacion
Crear nuevos productos, servicios, procesos.

Creatividad e innovacién

Tabla: Estructura de costos/ Caso NEQUI
Fuente: Adaptacion propia



Solicita a los grupos que sobre el mddulo “estructura de costos” del lienzo de
modelos de negocio con el que estan trabajando el caso NEQUI, indiquen (utilizando
Post-it) los principales costos en los que incurre NEQUI.

Los grupos deberan exponer en voz alta (seleccionando un portavoz distinto al de la
dindmica anterior) la propuesta de valor que han acordado para NEQUI (méximo 2
minutos por grupo).

Una vez finalizadas las exposiciones y aportando un andlisis comparativo respecto a
las respuestas ofrecidas anteriormente por los estudiantes, deberas explicar la
estructura de costos de NEQUI.

Finamente, todos los grupos deberdn tener su lienzo de modelo de negocio de NEQUI
con el Post-it corregido.

o potves lw aclividad

e \Varios post-it

e Lienzo del modelo de negocio en tamafio A2 para cada grupo de estudiantes
e Hojas de papel
e Lapiceros y marcadores. (Junta de Extremadura: 9192)
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