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1. Finalidad y utilidad de la guia

Te gusta el mundo en el que te ha tocado sacar adelante tu proyecto empresarial?
El escenario actual se ve definido por algunas caracteristicas que lo hacen incomparable:

Una marcada situacion de incertidumbre y cambio motivada por la
coyuntura econémica desfavorable.

El derribo de las barreras de entrada en muchos sectores.

El abaratamiento de los costes de fabricacion, distribuciéon y transporte,
mediante la tecnologia y los sistemas de informacioén.

Un cambio en la fuerza con que cuenta el cliente a la hora de hacer oir sus
exigencias y conseguir ofertas mas especificas y adaptadas.

()

En definitiva, en la actualidad existen muchos mas competidores para mercados mas atomizados
y especializados, lo que hace que cualquier actividad deba centrar mas que nunca sus esfuerzos
en conocer las motivaciones y valoraciones del mercado y los diferentes segmentos que lo
componen, ademas de tratar agudizar el ingenio innovando en la manera en que desarrollamos
valor con los productos y servicios, y los medios de ponerlos a disposicion de nuestro cliente
mediante los diversos canales de distribucion y ventas.
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Todo ello, debemos ser ademas capaces de comunicarlo de manera efectiva, aprovechando
todos los canales a nuestra disposicion de cara a incrementar igualmente la eficiencia en los
recursos empleados.

La combinacion efectiva de todos éstos ingredientes conformaran nuestro Modelo de Negocio,
es decir, la manera en que somos capaces de relacionarnos con nuestros clientes a través de una
propuesta concreta, y a la vez, obtenemos beneficios que hacen sostenible el proyecto (ojo! No
sélo econdmicos... pensad también en otro tipo de beneficios, como los medioambientales o
sociales).

e

La finalidad de ésta guia es la de revisar qué ingredientes basicos estamos considerando dentro
de nuestro modelo de negocio, a la vez que valoramos su idoneidad para alcanzar los objetivos
empresariales que nos hemos marcado.

En definitiva, se trata de replantearnos algunas de las premisas iniciales de nuestro negocio a
través de algunas herramientas practicas de generacion de ideas innovadoras.

Da igual el mundo que nos ha tocado... Si somos capaces
de identificar los aspectos adecuados que puedan mover
los resortes de nuestros clientes para hacernos sostenibles.

[/
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2. El punto de partida: el proceso de creacion
de valor

Tradicionalmente, el mundo estaba marcado por las ideas innovadoras en productos; existian
pocos productos para cada una de las categorias, y la gente escogia muy facilmente.

Los productos se ideaban en base a mejoras sustanciales, era facil llegar a los potenciales clientes,
y las maneras de comunicacién estan muy claras.

Se trataba de un proceso clasico de negocio basado en la fabricacién de algo y su puesta en el
mercado a través de técnicas basicas de venta y distribucion.

Construimos el producto Vendemos el producto

- Diseﬁo - - Precio - Distribucion
- Fabricacién -Venta - Servicio
- Publicidad
e
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En la actualidad, las cosas no son tan faciles; hoy en dia cada vez existe menos diferenciacién entre
los productos y las ideas, y ademas, los consumidores son mas exigentes, estan mas informados, y
pueden acceder a los productos y servicios de practicamente cualquier parte del mundo.

Hoy en dia no vale con:

“voy a poner una ferreteria en mi pueblo porque no hay ninguna”.

La gente puede desplazarse mucho mas facilmente, comprar por internet, y acceder a la oferta de
un monton de ferreterias a muy bajo coste.

Hoy en dia, cada vez que establecemos un negocio o empresa, tenemos que estar seguros de
aportar cosas por las cuales nuestro cliente esté dispuesto a pagar.

Nos basaremos, por tanto, en un modelo de generacién de valor:

Escogemos valor — Proporcionamos valor — Comunicamos valor

- Segmentacion de clientes - Desarrollo de producto y - Fuerza de ventas
- Enfoque servicio - Promocién
- Posicionamiento de valor - Pricing - Publicidad

- Distribucién

Primero tenemos que tener muy claro qué es lo que nuestros clientes estdn demandando, para
construir un posicionamiento o estrategia basado en aquellos valores por los que merezca la pena

pagar.

Estos valores no tienen por qué ser productos; el binomio producto-servicio cada vez es mas
fuerte, y los valores diferenciales pueden estar ahi.

A partir de la identificacion del valor, construiremos todo nuestro modelo de negocio.
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3. Qué es un modelo de negocio

Acudamos al“saber de todos’, o Wikipedia, como lo llaman algunos, para ver una definicién formal
de modelo de negocio:

Un modelo de negocio, también llamado diseino de negocio o diseio
empresarial, es el mecanismo por el cual un negocio busca
generar ingresos y beneficios. Es un resumen de cdmo una compaiiia
planifica servir a sus clientes. Implica tanto el concepto de estrategiay
su implementacion comprendiendo los siguientes elementos:
Cémo seleccionara sus clientes
Cémo define y diferencia sus ofertas de otros productos
Cdémo crea utilidad para sus clientes
Cémo consigue y conserva a los clientes
- COmo se muestra ante el mercado
Como sale al mercado (estrategia de publicidad y distribucién)

Cémo define las tareas que deben llevarse a cabo

Cémo configura sus recursos

Cémo consigue el beneficio

Como establece beneficios sociales

En una definicion mas actual, podemos decir que un “modelo de
negocio describe el modo en que una organizacion crea, distribuye
y captura la atencion de un segmento de mercado”. Esta definicion
conlleva un tratamiento del concepto que va mucho mas alla de la
generacion de ingresos o gastos y divide el concepto en partes mas
pequenas ( p.ej. Segmentos de clientes, proposicion de valor, canales,
relacion con los clientes, esquema de ingresos, recursos, actividades,
socios y estructura de costos) que pueden ser abordadas, tanto de un
modo individual como analizando cémo se configuran las relaciones
entre ellas.
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En definitiva, se trata de Identificar clientes objetivos, identificar aquello por lo que esta dispuesto
a pagar, y procurar los medios para obtenérselo, obteniendo ganancias con ello.

Aunque a priori parece un tema de conseguir tener una idea feliz, las buenas noticias es que
normalmente, existe mas de un método valido; es decir, las maneras de afrontar un mismo
problema o un mismo sector para vender un producto o servicio a un publico concreto, pueden
diferenciarse, de modo que varios modelos de negocio puedan llevar al éxito de aquellas empresas
que lo ponen en marcha.

De hecho, una de las claves es tratar de hacer las cosas de manera diferente de aquellos que ya
estan establecidos en el mercado.

Entonces... por donde empezamos?

Puede parecer algo realmente complicado si partimos de cero, ya que como intuimos, todos los
puntos mencionados se encuentran muy relacionados entre si.

Afortunadamente, existen herramientas que nos van a permitir visualizar los diferentes aspectos de
nuestro modelo de negocio, para chequear alternativas y posibilidades de trabajo e implantacién,
de manera que nos valga para decidir cual de las alternativas es la mejor para nosotros.

La mas conocida, es el Lienzo de Modelos de Negocio (mas conocido como “el canvas”), ideado
por Alexander Osterwalder, y desarrollado en su libro “Generacion de Modelos de Negocio”.

En el lienzo, lo que trata es de ayudarnos a visualizar a la vez todos las areas fundamentales de
trabajo y reflexidon que van a influir en mi modelo:

Actividades Propuesta Relacicjn
clave de velor con el cliente
Red de ‘ / Segmentos
asociados = % de clientes
L N g = N ll 1
I AN|
A
1 7 | \ |
\ Flujo de
Estructura \ les d 4 Jreso
de costos Recursos taraies de g

alauE distribucién
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Como veis, en el centro de todo se encuentra la Propuesta de Valor, que no es otra cosa que
aquello que me hace Unicoy por lo cual mis clientes estan dispuestos a pagarme.

En la parte de la derecha hace referencia a todos aquellos aspectos de mercado o “front office’,
mientras que en la parte izquierda estan los aspectos empresariales o “back office”.

Vamos a ver las diferentes partes que componen cada una de ellas.
En parte de Mercado tenemos:

Segmentos de clientes: Un segmento de cliente es un grupo homogéneo
de consumidores dentro de un sector concreto; en ésta parte del modelo,
identificaremos, por tanto, cudl es nuestro mercado objetivo; normalmente,
tendremos varios segmentos o clientes diferentes a los que enfocarnos.

Relacion con el cliente: estableceremos qué tipo de vinculos de
comunicaciéon voy a establecer con el cliente, tanto en el proceso de
compra, como en la atencién postventa.

Canales de distribucion: identificaremos cudles son los medios por los
cuales yo voy a hacer llegar mi producto o servicio al cliente.

Flujo de Ingresos: por ultimo, tenemos que identificar cudles son los
conceptos por los cuales me van a pagar, qué cantidades y de qué
manera.

Por la parte de la Empresa, tendremos:

Alianzas clave (o red de asociados): tendremos que ver qué acuerdos
0 convenios tenemos que cerrar y con quién para poder asegurar
nuestros canales o nuestra propuesta de valor; pensad que seguramente
necesitaremos colaboradores que complementen nuestra oferta, o
distribuidores que nos ayuden a promulgarla y llegar a los clientes.

Recursos Clave: identificacion de aquellos recursos sin los cuales no
podemos desarrollar nuestra actividad; pueden ser econdémicos, pero
también pueden ser infraestructuras, materias primas, o talento humano.

Actividades Clave: son aquellas actividades estratégicas que nunca
podriamos subcontratar. Son las operaciones que nos permiten desarrollar
nuestra propuesta de valor.

Estructura de costes: como veis, todo lo que nos genera las actividades,

recursosy alianzas, crea una estructura de costes que tenemos que soportar
con la parte de los ingresos que nos dejara el bloque de mercado.

7/
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Como hay que trabajarlo

Lo ideal es que obtengais un lienzo de modelos de negocio directamente desde internet; no
os preocupéis, Osterwalder es un tipo amable, y su lienzo estd protegido con licencia Creative

Commons, bajo una modalidad que se permite su uso y disfrute por parte de todo aquel que lo
necesite.

Obtened una version imprimible, y tratad de sacarla en un tamaro considerable (por lo menos un A3).

Lienzo De Modelo De
Negocios

Diseriado para: En:

Actividades Clave 5@?‘
requiere nuestra - __:

Q
o
Y
N
N

Diseriado por:

Meracién

Relacion con Q Segmentos De
Client Clientes
Para quién estames creando valor?

Quienes son nuestros clientes mas importantes?

-
Recursos Clave A
|

Q osira =

Estructura De Costos

tantes  en nuestro modelo de negocio?
=

Fuente De Ingresos =
t4n dispuest ?

tos a pagar?

< ostd

\‘
L

Una vez impreso, colgadlo en una pared o pizarra, y comenzar a pegar post it con ideas en cada
uno de los bloques; no os preocupéis de momento por la coherencia.... Tratad de pegar todo lo

que se os ocurra en cada uno de ellos. Dedicad tiempo suficiente como para rellenar todos los
bloques.

Una vez hayais superado ésta fase y tengais informacién en cada bloque, valorad la coherencia

global del modelo y quitad todo aquello que sea superfluo y que no aporte nada a vuestra
propuesta de valor.

[/
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En el caso de que tengais varias propuestas o modelos distintos, utilizad post it de diferentes
colores para poder visualizar rapidamente cada uno de ellos.

Como ya hemos comentado, normalmente hay mas de un método valido, por lo que un ejercicio
muy conveniente es desarrollar un modelo de negocio totalmente alternativo a uno que acabamos

de generar, realizando cambios en las manera en que hacemos las cosas, o incluso en la propuesta
de valor.

La base de todo

Como ya habréis adivinado, el centro de todo es saber Qué Vendo (Propuesta de Valor), a quién
le vendo (Segmentos de Cliente), y Por Qué me compran (nuevamente propuesta de valor).

Teniendo estos tres aspectos claros, el resto del modelo se completa mas facilmente.

Vamos a ver un par de herramientas para poder desarrollar ideas en torno a nuestra propuesta de
valor.
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4. Conociendo a nuestro cliente: El Mapa
de Empatia

En la mayoria de los planes de negocio que nos encontramos, a la hora de definir el cliente o
mercado objetivo que se pretende abordar, nos encontramos con que se define como:

“varon de 20 a 35 ainos con poco poder adquisitivo”.

Siento deciros que el mundo no es asi... existe todo un crisol de personalidades y motivaciones de
los clientes distintas y diferenciados entre si. Como la clave de nuestro modelo de negocio se basa
en generar un valor para nuestro cliente, tenemos que profundizar mucho mas en la personalidad
de éste, tratando de conocer realmente como es.

Una buena manera de conocer a nuestros clientes es utilizando un “Mapa de Empatia”, o como
preferimos llamarlo..... “El método Juanito”.

El mapa de empatia es una herramienta o técnica de Visual Thinking que pretende, de una manera
facil y sencilla, radiografiar los diferentes aspectos que rodean a nuestro cliente tipo. Se trata de
desarrollar una técnica de visualizacion de los principales aspectos a tener en cuenta y que nos
ayudaran a establecer los segmentos de cliente a los que queremos llegar.

Y como se trata de visualizar, empecemos por el principio.... Tenemos que ponerle un nombre a
nuestro cliente, como por ejemplo “Juanito”.

También ayuda hacer una pequena “bio” o resumen principal.

“Juanito es un hombre de 28 anos, que ha terminado la universidad hace pocos
anos, ha tenido alguna experiencia laboral, pero esta barajando la posibilidad
de montar su propio negocio. Es urbanita, no tiene mucha renta disponible, y
en su bolsillo hay un bono metro, un paquete de chicles y un Smartphone”

No os paséis... normalmente cabe en un tweet. En el caso de que no se os ocurra“la

foto” de vuestro cliente, es muy util que tratéis de visualizarlo pensando en que se trata de un
personaje de serie de televisidon o pelicula, o simplemente, un personaje conocido. No tengais
ninguna duda que aunque exagerado, los perfiles definidos por algunas series de televisién se
aproximan mucho a la realidad en cuanto a perfiles reales.

Asi, hay emprendedores que, centrando sus productos en la sanidad privada, comenzaron identificando
a su cliente objetivo como “La Jefa de House’, y luego han ido desarrollando todo el trabajo.

[/
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El siguiente paso, es tratar de identificar sus motivaciones; para ello, el mapa de empatia se nos

presenta de la siguiente manera:

5. El Mapa de Empatia

{Qué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

{Qué
VE?
Entorno
Amigos
La oferta del mercado

;Qué
OYE? 'Y
Lo que dicen los amigos
Lo que dice el jefe
Lo que dicen las personas influyentes
iQué
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS
Miedos
Frustraciones
Obstaculos

RESULTADOS

Deseos/necesidades
Medida del éxito
Obstaculos

Herramienta diseriada por XPLANE

La manera de trabajarlo de manera éptima es imprimirlo en un tamano lo mas grande posible
(A3, por ejemplo), e ir poniendo “post it” en cada uno de los espacios en los que trataremos de

definir los siguientes aspectos:

Qué piensay siente? Que es aquello que realmente le preocupa... y no penséis
s6lo en relacién a vuestro sector; qué quiere ser de mayor? Como se ve dentro

de cinco anos?

Qué Ve? Cudles son las alternativas de consumo que le estd ofreciendo el
entorno actual; aqui si que tenemos que enfocar nuestro sector de una manera

Mas concreta.

Qué dice y hace? Cuando compra el producto... presume de ello? Pregunta a
los que estd a su alrededor a la hora de evaluar alternativas? Como se comporta

0 qué cosas comenta en publico acerca del sector.

Qué es lo que escucha? A qué medios de comunicacion de encuentra expuesto

y cémo se ve influido por el entorno.

7/
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Una vez identificados todos estos aspectos, estaremos preparados para trabajar en sus Dolores
y Beneficios, es decir, en aquellos valores por los cuales seguramente estara dispuesto a pagar
porque, o bien le mitiguen un dolor, o bien le reporten un beneficio. En definitiva, todo aquello
que le ayude o que le facilite la vida.

El problema del folio en blanco

b Llegados a este punto, lo normal es que cuando
imprimamos el mapa de empatia no sepamos
. muy bien cémo empezar; el ponerle un nombre
y una bio al cliente ya vimos que es un buen
comienzo, peroen muchasocasiones no tenemos

claro por dénde seguir.

Nuestro consejo es: escribe lo que sea...
comienza a pegar post it con todo lo que se te
ocurra. Veras que en cuanto hayas pegado un
par de ellos sin demasiada confianza, las ideas
comienzan a surgir y los siguientes puntos los
incluyes sin tantos problemas.

Si aun asi no te sientes capaz de rellenar la
informacion, recuerda las veces que has hablado
con tus clientes, y trata de reflexionar sobre
aquellos aspectos que te han llamado la atencién o simplemente que te han comentado sin mas.

Si aun asi sigues sin sentirte capaz, entonces es que deberias tener mas contacto o hablar mas
con tu cliente objetivo; trata de hacerte un lista de personas con las que contactar, fisicamente o a
través de internet, de cara a obtener informacién sobre cémo se enfrentan tus clientes al proceso
de compra de tu producto.

Reconocimiento Busqueda de Evaluacién de Decisionde ~ Comportamiento
—_— e . — —_—
del Problema Informacioén Alternativas Compra Postcompra
- Motivacion interna - Personal - Creencias - Marca - Satisfaccion
- Estimulos ext. - Comercial - Actitudes - Cantidad - Acciones
- Pdblica - Expectativas - Distribuidor - Reposicién
- Experimental - Valoraciones - Plan

- Forma de Pago

- Otros factores

[/
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Y es que todos los procesos de compra se desarrollan de ésta manera:

Reconocimiento del problema: nuestro clientes comienzan a comprar porque
tienen una motivacion interna (sin infelices porque quieren cambiar al mévil mas
moderno), o externa (tenemos que cambiar la nevera porque se ha roto).

Busqueda de Informacion: donde se documenta nuestro cliente? En internet?
En tiendas especializadas? Necesita probar el producto o servicio?

Evaluacion de alternativas: existen marcas o empresas a las que se acude por
norma? Existen posicionamientos de precio calidad claros en el mercado? Se
evaluan diferentes alternativas o propuestas dentro del proceso?

Decision de compra: cudles son los motivos que hacen decidirse por una
alternativa u otra?

Comportamiento postventa: cada cuanto repiten? Se puede prestar servicio
de mantenimiento? Cémo se valora el uso y la satisfaccion?

La idea es intentar saber o averiguar qué resortes mueven a nuestros clientes a pasar de una fase
a la siguiente del proceso.

Trata de hacerte un cuestionario sobre cémo se desarrolla éste proceso, con dos o tres preguntas
de cada fase, para obtener una foto aproximada de cémo piensa tu cliente.

Procura que en las preguntas, comiencen a salir los dolores y los beneficios que le ocasionan cada
una de las fases, para saber los valores que tienes que intentar potenciar.

No mediatices, observa

A la hora de preguntar, intenta evitar preguntas del tipo: “ja qué te gusta el
producto que te estoy vendiendo de color amarillo?” por otras como “;cudl es tu
color favorito para el producto?”.

De la primera manera, estamos casi forzando a una respuesta que queremos
oir; sin embargo, de la segunda manera, estamos observando realmente las
preferencias o valores de nuestro cliente.
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Si no tienes posibilidad de acercarte a hablar con clientes potenciales, o no los tienes muy bien
identificados, piensa que las asociaciones empresariales o sectoriales, asi como otras instituciones
como los CEEl o las Cdmaras de Comercio, tienen muy buena informacién sobre comportamientos
de los clientes basados en la experiencia de su relaciéon con otras empresas del sector.

Ejemplo: Leyendo entre lineas

Decia Henry Ford: “si hubiese preguntado a mis clientes qué era lo que querian,
me hubiesen dicho que caballos mas rapidos”.

Uno puede pensar que el cliente miente, pero no es asi. El cliente no siempre nos
dice lo que queremos oir, pero nos va dando pistas de cuales son sus dolores y
beneficios. No nos podemos quedar en lo que literalmente nos cuenta, sino en
tratar de traducir sus dolores y beneficios en valores reales.

Asi, los “caballos mas rapidos’, se convierten en un beneficio claramente
identifcable que es“necesidad de rapidez en la movilidad’, lo que combinado con
un dolor claro que es que no se podian permitir el precio de un coche artesanal,
le lleva a Henry Ford a desarrollar la cadena de montaje y tratar de reducir al
maximo los costes de acceso a la nueva forma de movilidad... De esta manera,
consiguié democratizar el automovil, de manera que “Todo el mundo puede
escoger el color de su automoévil, siempre que sea negro”.

En aquellos momentos, la diferenciacion del coche no era un valor, igual que no
lo fue en el caso de los seiscientos, donde primaba el valor precio sobre el disefio
o combinacion de extras..... pero claro... los tiempos cambian.

No te olvides de:

Es muy bueno tratar de hacer varios mapas de empatia, incluso de aquellos clientes o segmentos
dentro de nuestro sector en los que a priori no tenemos intencién de dirigirnos:

Rara vez nos encontramos con un solo tipo de cliente.... A lo mejor tenemos que hacer varios
mapas de empatia.

Los mapas de empatia de varios tipos de cliente también nos valdran para eliminar todas aquellas
ideas preconcebidas que tengamos y a lo mejor descubrimos que las ideas iniciales de nuestra
propuesta pueden venirle bien a varios tipos de clientes, o a otros en los que no habiamos
pensado.

[/
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6.Conociendo anuestracompetencia:lacurva
de modelo de negocio

Una vez que tenemos claro qué es lo que podemos solucionar o darle a nuestro cliente a lo largo
del proceso de compra, conviene identificar qué le estd dando nuestra competencia.

Y es que como ya hemos comentado, de nada sirve tratar de poner en valor determinados aspectos
de nuestro producto o servicio, si no esta suficientemente diferenciado de nuestra competencia.

Otra buena herramienta para saber por dénde tenemos que intentar valorar nuestra propuesta,
es desarrollando una curva de modelo de negocio, en la cual trataremos de posicionar o visualizar
cOémo esta posicionada la competencia en aquellos valores o atributos por los cuales nuestro
cliente esta dispuesto a pagar.

Asi, realizaremos un sencillo gréfico en el que valoraremos de 0 a 5 los aspectos o valores principales
del sector:

LA CURVA DE MI MODELO DE NEGOCIO

5

4

3
—+—Competidor 1

2 -=-Competidor 2
-+YO

1

0

Disefo Calidad Costes Rapidez Tecnologia

Recuerda que el grafico planteado es un ejemplo; piensa en aquellos valores que te han contado
tus clientes y que has identificado como dolores o beneficios y valora cdmo de buenos o malos
son tus competidores.

[/
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Si combinamos bien el mapa de empatia con la curva de modelo de negocio, descubriremos la
propuesta de valor diferencial que nos hara generar negocio.

Ejemplo: Aire Acondicionado

En el sector de los aires acondicionados, a través del conocimiento del cliente,
alguien determind que larumorosidad y sonoridad era un elemento que ayudaba
a decidirse a los clientes. A nadie se le habia ocurrido que pudiese ser un valor
tan importante como las frigorias, el precio, la calidad o el diseno.

Asi, una marca de aire acondicionado decidié vender “silencio’, y hacer de ésta
propuesta su valor principal, mientras que otras se dedicaban a competir en
diseflos mas o menos integradores.

A la vista de la curva de modelo de negocio, descubriras aquellos puntos en los
que existe una carencia clara de producto o servicio por parte de tu competencia.
Es precisamente ahi donde tienes que “atacar”y tratar de centrar tus esfuerzos de
diferenciacion.

Fujitsu absoluto:
instante en el que

TEVENCE _

No te olvides de:

En la curva de modelo de negocio, centra aquellos aspectos utiles y realmente
valorados por tu cliente.

Nointentes hacerla curvade modelo de negociosin habertrabajado previamente
el mapa de empatia.

[/
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7. Flujos de Ingresos

Otra parte importante en la que debemos pensary en la que se puede innovar es en c6mo vamos
a generar ingresos; los clasicos diran: “pues vendiendo”; pero es que hay muchas maneras de
vender lo mismo; piensa qué modelo de flujo de ingresos puedes aplicar; a continuacién, vamos a
ver algunos ejemplos que estan funcionando en cada vez mas sectores:

Compra venta: el modelo de flujo de ingresos mas clasico de todos; se compra algo, se
vende algo, y el cliente paga por la cantidad de producto comprado.

Aplicable a cualquier tipo de producto o servicio (en el caso de servicios, compramos
yvendemos horas de trabajo o uso de algunainfraestructura comprada previamente
por nosotros).

El modelo freemium: seguramente habréis visto este tipo de modelo. Normalmente
se encuentra vinculado al mundo de los servicios, y mds concretamente del software.
Se basa en un modelo por el cual, se presta una serie de servicios basicos al cliente de
manera gratuita, los cuales pueden incrementarse en otros servicios de valor anadido
que son de pago.

En ocasiones, los modelos freemium se complementan con ingresos en
publicidad.

Pensad el potencial que tienen para cualquier sector el poder ofrecer algo gratis al
cliente; de hecho, se esta planteando en muchos servicios empresariales; permite
que el cliente pruebe el producto o servicio, y se asegure que tiene un valor por el
cual esta dispuesto a pagar.

Por ejemplo, en servicios de clases de inglés, se pueden ofrecer unas sesiones
gratuitas; en un gimnasio, se puede ofrecer un periodo de prueba.

El sector hosteleria es uno de los que mas tiempo lo llevan implantando.... Siempre
y cuando den la tapa gratis.

Suscripcion: modelo por el cual el cliente paga una cantidad peridédica para recibir
un servicio igualmente periédico; el caso tipico es el de los gimnasios y otros servicios
profesionales tipo despacho de abogados (igualas), asesores fiscales, etc...

Es aplicable a tu sector? Piensa que cada vez mas sectores, incluidos los que venden
productos, estan planteandose servicios de suscripcion; asi en Estados Unidos se
estan vendiendo cuchillas de afeitar o productos de drogueria bajo sistema de
suscripcion.

[/
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Sepodriavenderropa? Se podriavenderalimentacion? Las cooperativas de consumo

nos indican que si... se podria vender material deportivo de uso recurrente (pelotas
de golf, por ejemplo?).

Algunos estan vendiendo incluso musica o peliculas (Spotify o Netflix).

El sistema de suscripcion es muy bueno para la empresa porque permite obtener
ingresos recurrentes y tener una mejor planificacion de recursos, mientras que el
consumidor se olvida del trastorno que supone reponer determinados productos o
servicios... alguien se ocupa de eso.

Market Place: modelo por el cual la empresa obtiene ingresos porque pone en contacto
dos partes del mercado (compradores y vendedores), y se obtiene una ganancia por la
intermediacion.

Se trata de un modelo con un gran potencial en muchos sectores, y esta basado en
la fuerza de las alianzas y en las tendencias del mercado; cada vez tenemos menos
empleadosy mas colaboradores; ello hace que podamos incrementar nuestra oferta
con la oferta complementaria de las personas con quien colaboramos; en definitiva,
nos estamos convirtiendo en “agregadores de oferta” para nuestros clientes, que
nos pagaran por el valor de poder ofrecerle soluciones a varios de sus problemas.

Servicio-Producto:comoya hemos comentado anteriormente, el binomio producto-
servicio es cada vez mas importante. No nos conformemos sélo en vender el
producto, sino en pensar en toda la economia de servicios que rodean al producto
y que podemos llegar a vender; desde formacion de uso, hasta mantenimiento,
actualizaciones, etc.

Estos son algunos ejemplos de generacion de flujo de ingresos; si observais como estan vendiendo
en otros sectores, o si observais qué estan haciendo empresas similares en otros paises, veréis
que en muchos casos se estan ajustando a uno o varios modelos diferentes de los que hemos
expuesto; e incluso puede ser que descubrais algun otro.

Pensad que todos los modelos tienen aplicacidon en nuestro sector, si reflexionamos un poco sobre
elloy le damos una vuelta.
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8. Probando modelos de negocio

Coémo sabemos que el modelo de negocio que estamos planteando tendrd éxito?

Sélo existe una manera de asegurarnos de que nuestro modelo de negocio tendra éxito, y es
probandolo.

Hay que experimentar, y probar nuevas propuestas de valor, diferentes maneras de llegar al cliente,
y diferentes modelos de generar flujos de ingresos.

Para ello, lo primero que tenemos que tener claro es que igualmente que existen varias maneras o
modelos que pueden funcionar, existen otros que no funcionan, lo cual quiere decir que no pasa
nada por probar y experimentar; a lo mejor, la cosa marcha.

Para probar un nuevo modelo o adaptaciones al modelo actual, lo ideal es tratar de hacerlo
con un grupo controlado y reducido de clientes; comencemos a ofrecerles los nuevos valores, y
observemos como responden.

Chequear cémo estd funcionando en entornos reducidos nos ayudara a:

Validar el modelo, y quitarnos todos los miedos, dudas e incertidumbres para poder
ofrecerlo al resto del mercado, o,

Pivotar o cambiar nuestro modelo a lo que el cliente realmente valora, de manera que nos
suponga menos esfuerzo realizar todos los ajustes pertinentes antes de salir al global del
mercado.

Si podemos comparar con modelos y resultados anteriores, ademds nos dard una informacion
enriquecida sobre si realmente es una mejora.

(%
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9, Conclusiones (No te olvides de)

Con la presente guia, hemos intentado trabajar algunas herramientas que nos sirvan de base para
comenzar a reflexionar sobre un modelo de negocio viable e innovador; repasemos algunas de las
ideas fuerza que han surgido:

® Lainnovaciéon no es unaopcion, es una necesidad actual enlos tiempos
que nos ha tocado vivir.

® Innovarnoes|+D, nies sélo desarrollo de nuevos productos o servicios;
podemos innovar en muchos otros aspectos del negocio.

® La base de la innovacion es la identificacion de los valores que el
cliente aprecia.

® El conocimiento del cliente, es, por tanto, la base fundamental para
poder saber en qué direcciones tengo que desarrollar mis procesos
de innovacion. Obtengamos toda la informacion que podamos
de nuestros clientes, basandonos en proceso de observacion, y
persiguiendo opiniones asépticas y objetivas, no mediatizadas.

® La propuesta de valor que escojamos debe ser lo suficientemente
valorada por nuestros clientes para que estén dispuestos a pagarnos
por ella, pero también debe estar lo suficientemente distinguida
de nuestra competencia para que sea percibida de manera clara y
definida.

® El modelo de negocio derivado de mi propuesta de valor, debe
entenderse comounconjuntodeaspectos globales einterrelacionados
entre si, a los cuales hay que dotar de coherencia.

o Las diferentes maneras de prestar un servicio o vender un producto me
pueden ocasionar diferentes maneras de facturar o generar ingresos
igualmente valoradas por nuestros clientes.

® Todos los modelos son susceptibles de funcionar o fracasar; la Unica
manera de saberlo es ponerlos en practica en entornos controlados
para ser validados, minimizando asi las inversiones y los riesgos.
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