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Los 5 factores de un f “f‘%m&:;/:
negocio ik -

“Un negocio ez un proceso repelifive gue crea rgueza. Todo o demas ez un
hobby " - Paul Freet , Socio capitalista y experic en comercializacion.

Ideas clave:

= Un negocio es un proceso repetitivo gue:

# 1. Creay ofrece algo de valor ..

¢ 2 Que los demas guieren o necesitan ...

« 3. A un precio gue estan dispuestos a pagar ...
& 4

. De una marers gus satisfaga las necesidades y expectativas
de los clientes ...
5. De tal manera que el negocio reporte los beneficios
suficientes para que los propietarios sigan adelante con la
operacion.

= Uns empresa que no lame la atencion s un fiasco. Una empresa gque no
wenda &l producio de valor que genera es una empresa con perdidas.

= En &l fondo, los negocios son en esencia s suma de cinch procesos
nierdependieantes, cads uno de los cuales desemboca en |la siguiente:

= 1 Creacion de Valor - El descubrimiento de lo que la genta
necesits o guisre y crearlo.
. 2 Marketing - llamar la atencion y generar una demanda para
lo que hemos creado.
.3 Wentas - convertir & los clisntes potenciales en clizntes
Seguros que pagaran por adquirir ese producto o valor.
. 4 la provision del bien o servicio de valor - Dando a sus
clientes lo prometido y asegurarse de gque estén satisfechos.
.5 Finanzas - Ingresar &l dinero suficiente para seguir adelant=
y hacer que su esfusrzo valgs la pena.

= 5Si ests pensando montar un negocio, lo mejor s empezar definiendo Ia
forma gque adoptaran estos procesos

Preguntas a considerar:

= Piensa en =l negocio gue esta trabajando: ;cudles son los cinco
orocesos fundamentalas?
£ Puede dibupar o desecribir un diagrama en detalla?
cComo encajan juntos?




CORPORATIVO Y COLEGIO
INTERNACIONAL DE PROFESIONISTAS

or g . .

L Imagination p N P

I o7 "0 ‘}

f vl:tyy ‘ { I.—\ =D:. . “SM&.E: l / —— 7/ C'NTOPW!:I‘(HBUSWBEHS
o' oy e ITERNACIONA

N 2 EDUCACION DIGITAL

o~

mgw N ‘:,5{,.\ N '
Habilidades de valor )
S

economico

"Wo vayas diciendo por ah! gue el mundo e=fa en deuds contigo. Ei mundeo no
te debe nads, exfabs shi antez gue w” - Mark Twain . gran nowvelista
estadounidense

Ideas clave:

* Habilidades con valor econdmico estan directaments relacionados con
85 cinco partes de cada negocio.
Mo todas |las habilidades 0 aspectos del conocimiento tienen un "valor
econamico”
Cualkguier habilidad o conocimiento gue ke ayude s crear algo de valor, un
mercado, unas ventas, una provision, una financiacion empresarial fienen
un valor econgmico.

Preguntas a considerar:

* ;Que habilidades, talentos o conocimiantios posees que se relscionen
con las cinco principales procesos de negocio?; Como las estas usando
shora?

Como puedes usar esias habilidades en benaficio de los demas?
;2ue habilidades podria desarrollar para ser mas valioso siendo un
orofesional de negooios?
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La dura ley del mercado

"Bl mercado ez lo mas imporiante, ningun equipo estelsr ni ningun productio
fantastico fe zalvaran de un mal mercado. A foz mercados inexiztentes ez da
igwsl fo izto que erez.” - Mare Andreesen , capitalists de riesgo y fundador de

Metscape y Ming.com

Ideas clave:

» |pcluso la idea mias ingeniosa fallara si nadie lo quiere - la creacion de

algo que nadie quiere es un dasperdicio.
"La mejor forma de abordar el tema es centrarse en producir algo que la

gente quisrs comprar”
5 ey de hierro” es fria, dura & implacable -si se ignora se es
Esta "ley d f | t=

destinado a fracasar.

Preguntas a considerar:

» ;Ests usted seguro que la gente realmente guiere lo que estss creando?
» Como s2 puede saber esto antes de comprometer iempe valioss,
energia y recursas para el negocio?
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Unidades humanas basicas
"Comprender las necesidades humanas es la mitad del trabajo de conocerlas”. Adlal

Stevenson, politico y ex gobernador de lllinois.

deas claves:

Todos los humanos tienen cinco unidades basicas que influyen en sus decisiones:
Drive to Adquire: es el deseo de recolectar cosas materiales e inmateriales, como un
automaovil o una influencia.

Drive to Bond: deseo de ser amado y sentirse valorado en nuestras relaciones con 103
demas.

Drive to Learn: deseo de satisfacer nuestra curiosidad.

Drive to Defender: Deseo de protegemnos a nosotros mismos, a nuestros seres
queridos y a nuestra propiedad.

Drive to Feel: Deseo de muchas experiencias emocionales, como el placer o la
emocion.

Cada vez que un grupo de personas tiene una unidad no satisfecha, se formara un
mercado para satisfacerla.

Cuantos mas controladores conecte su oferta, y cuanto mejor comunique esas
conexiones, mas atractiva se hara su oferta.

Preguntas para Consideracion:

¢ Con qué unidades humanas basicas se conecta su oferta?

¢ Como se puede conectar potencialmente con otras unidades?
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Estatus relativo

"Lz sociedad que desprecis |z excelencis en plomera como una actividad
humilde y iolera Is mala calidad an |a filosofia, ya que es una actividad elevada
no tendra ni buena plomeria ni buansa filosofia” - John W. Gardner , ax
presidente de la Carnegie Corporaton

Ideas clave:

* Los seres humaneos son criaturas sociales, ¥ que 52 preccupan
niensameanie acerca de su estatus relativo.
Buscando 2l status es un fanémeno universal.
En general, nos gusta estar asociado con personas y organizacionss gue
Creemos gue son de gran alcance, importancia, exclusivo, o exhibir otras
cusalidades de alio estatus o comportamientos.
Zusndo las oportunidades para aumentar nuestras relacionss sociales
aparecen, la mayoria da la gente vs aprovecharlas.
Consideraciones de estado influyen en la gran mayoria de las decisionas
W BCCIONSs.

Preguntas a considerar:

* ;En que situscionas de tu vida en has actusdo pars ganar estaius social?
» Auments o disminuye su oferta el estatus relative desds tu perspactiva?




|-
i

=1

CORPORATIVO Y COLEGIO
INTERNACIONAL DE PROFESIONISTAS

o —

‘ERNACIONA

B . - y 5
L Imagination 0 0o A
Sgtivity )N B e T COLUM
0 hy : " A =D:. . “%E: I e — CIQI&HBUSINESEHS
, ¢ 0 I d

EDUCACION DIGITAL

S

o
| ewme N

Status Seeking

"The society which scorns excellence in plumbing as a humble activity
and tolerates shoddiness in philosophy because it is an exalted
activity will have neither good plumbing nor good philosophy: neither
its pipes nor its theories will hold water.” — John W. Gardner,
former president of the Carnegie Corporation

Key Ideas:

« Humans are social creatures, and we care intensely about our
relative status.
Status Seeking is a universal phenomenon.
In general, we like to be associated with people and
organizations that we think are powerful, important, exclusive,
or exhibit other high-status qualities or behaviors.
When opportunities to increase social appear, most people will
seize them.
Status considerations influence the vast majority of decisions
and actions.

Questions for Consideration:

= (Can you think of situations in your life in which you acted to gain
social status?
Does vour offer increase or decrease your prospect’s relative
status?
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| Diez maneras de evaluar §
un mercado

A menudo lss persanss irabajan con gran empeno en uns direccion
eguivocsda. Trabafar en la direccion correcta probablemente zea maz
importanfe que frabsjsr con gran empeno. - Caterina Fake, fundsdors de
Flickr.com y Hunch.com

Ideas clave:

= Estos diez puntos ayudan a identificar el atractive de un mercado:

Urgencis: ; Qué tanio |2 urge &l cliente poseer esio shors
mismo?

Tarmasario dal mercado: ; Cudnts gente habria de comprar de
ranera frecuente productos parecidos al suyo?

Precios del potencial producto: ; Cudl s el precio maximo que
un comprador estaria dispuesic a pagar por una solucicn?

El Coste de ganar un clienta: ; Es facil ganar un nuavo cliente?
Costo del lanzamiento del producte de wvalor: ; Cudnto costaria
crear y provesr el bien o servicio del valor ofrecida? tanto en
dinero como en esfuerzo.

La singularidsd de |la Oferts: ;5o oferta es especial comparada
con las que compiten en el mercado? ;Es facil que se Ia
copien?

La rapidez con que entra al mercado: ;Eres rapido creande algo
para wender?

Inversion de capital - ; Cuanto hay que invertir antes de astar
preparado para vender?

La capacidad de wentas: ; Cuenta con alguna otra oferta
relacionads gue pueda presentar & los posikbles compradores?
El Potencial perenne: Una vez que la oferta se cres, cudnto
trabsjo tienes gue poner en &l para seguir vendiendo?

Usted debe calificarlo de 0 a 10, siendo O muy poco atractivo, y 10 es
extremadsmente atractivo.

Cuando haya terminado con la clasificacion gue debe agregsar para
arriba, y en funcion de la puniuacion, tendra uns idea de o prometedor
que &3 su idea.

————— e ——

Preguntas a considerar:

*  Qug tan stractive es el mercado para su idea?
* ;Hay otros mercados que puaden ser mas prometadoras?
* ;:Se puede cambiar la idea de atrser & un mercado més atractivo?
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The Hidden Benefit of
Competition

"The competitor to be feared is one who never bothers about you at
all, but goes on making his own business better all the

time.” — Henry Ford, founder of the Ford Motor Company and
assembly line pioneer

Key Ideas:

= When two markets are equally attractive, you should enter the
one WITH competition.

+ The hidden benefit of competition is knowing from the start that
there's market of paying customers. The Iron Law of the
Market is on your sidel

« Become a customer of the competition to learn from them.

Questions for Consideration:

= ‘Who does your competition serve? What value do they provide?
= ‘What are they doing well? What are they struggling with?
« ‘What can you do better than your competition?
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are not
enough.

La Regla de Mercenario

"Hacer del dinero su dics v isz desgracias Noveran sobre usted.” - Henry
Fielding, novelista y escritor satinco del siglo XV

Ideas clave:

* Mo sea un mercenario: no monte un negocio soko por el dinera, ya que
siempra requiere mas esfuerzo de lo gue uno espera.
Construir o quidar coualgquier negocio casi siempre consiste en empezar
una y otra vez, por lo gue debe encontrar un mercado gue le interessa ko
suficiente como para trabajer en el todos los dias.
El truco s encontrar un mearcado gque la resulte fan atractive que guiera
seguir perfeccionando su oferia todos los dias.
Encontrar este mercado es sobre todo una cuestion de paciencis y de un
continuo estudio de mercado.

Preguntas a considerar:

;Que tan interesado esta usted en el mercado que esta evaluando?

i Estas de acuerdo con el mencado o fiznes que empujar tu producto pars
que trabaje mejor?

JComo puedo hacer para que el mercado =22 mas interesanis?
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showing you the
grounds of it.”

William Shensto

La norma del cruzado

"Wuien actus con celo demuestrs |5 fuerza de zu greencia, misniras que guisn
soius con juicio demuesirg 2us fundamenioz. " - William Shenstone | poeta del
siglo XVl v paisajisia.

Ideas clave:

* Hay gran diferencia entre una idea interesants y un nagocio
zolido. Recuerde gue usied tiene qgue sar capaz de pagsr las cuentss!
Algunas idess no tienen un mearcado que las respalde ¥ hags viable =l
negocio y No pasa nada.
Ez importante zar objetvo y anzslizar |2 ides antes de ejecutarla. Agui es
donde los Diez maneras de evaluar el mercado |2 puaden ayudar.

Preguntas a considerar:

* Eszuides rezslmenie un negocio visble, o podrizs hacer un mejor
oroyecto paralelo?
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Doce modelos Estandar
de un producto de valor

"Bl valor no es intrinseco, no esta en las cosas. Estd denfro de nosatros, en la
manera en que los seres humanos reaccionamos a las conalciones de nuesino
erformo” - Ludwig von Mises | economisia ausiriaco

Ideas clave:

» Fara ofrecer un producto de valor a un tercero, hemos de hacerlo de
forma tal gue las perscnas estén dispuestas a pagar por &l
Aforiunadamente la rueda ya esta inveniada.

« “alor econdmico adopta en general uno de estos 12 modelos estandar:

Producto

Servicio

Recurso compartido
Suscripcion
Fewventa

Arrendar

Agencia

Agregacion Audiencia
Préstamo

Cpcion

Sequro

Capital

Preguntas a considerar:

« Qe formas de valar tienen mas sentido para su mercado?
« ;Hay formas de valor gue adn no ha considerado para su
mercado? ;Cudles podrian ser estas?
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Formulario de valor # 1: El

producto

"Bl regocia no S0 clencias empresanales (. Conalste en crear un producto o
i senvicio tan bueno qQue la gente guiera pagar por el " - Anita Roddick,
empresaria y fundadora de The Body Shop

Ideas clave:

« Un producto, bien es la forma tangible de un articulo de valor
« Fara dirigir un negocio orientado a un producto usted debe:

o Crear algo tangible gue |a genis deses.

o Producir este articulo con el menor coste posible v con un nivel
aceptable de calidad.
vender tantas unidades como sea posible, al maximo que &l
mercado permita.
Conservar un inventario de los productos acabados para poder
satisfacer los pedidos gue vayan llegando.

Hay muchos fipos de productos, como los productos duraderos, o los
productos de consumo, o incluso no productos fisicos (pensar MP3).
Ofrecer un producto de valor genera rigueza porgue los producios
pueden duplicarse.

Preguntas a considerar:

» ilLaentrega de valor como un producio tiene sentido para la idea de su
MeQocio?
« Siesasi, joue es o gue usted necesita planificar para gue tenga &xito?
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Modelo de Valor # 2:
Servicio

L ==01 =T,

"Todas las personas pueden ser grandes porgue rodas son capaces de
senvir." - Martin Luther King. Activista de derechos humanos

Ideas clave:

« Ln servicio implica crear una actividad economica que satisfaga
determinadas necesidades de los consumidaoras.
Para crear un servicio de éxito su negocio debe cumplir los requisitos
Siguienies:

v o Tener empleados gue dominen una t&cnica o tengan capacidad
para hacer gue los demas necesiten pero no puedan o no
guieran hacer en 2l presente o en el futura.

o Asegurese de gue usted esta proporcicnando el servicio con
una alta calidad constante.
o Alraery retener a los clientes dispuesios a pagar.

Los servicios pueden ser muy lucrativos, sobre todo si la t&cnica es poco
habitual y dificil de desarrollar el problema es gue son dificiles de
duplicar.

Es fundamental cobrar lo suficiente para compensar el irabajo puesio gue
en &l deja su esfuerzo dia fras dia.

Preguntas a considerar:
« laenirega de valor como un senicio fiene sentido para su idea de
negqocio?
« Sies asi, jgué es lo gque usted necesita planificar para gue tenga &xito?
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Modelo de valor # 3:
Recurso compartido

“La alegria que mo Se comparte muere joven. " - Anne Sexton, Pulitzer
poeta ganador del Premio

Ideas clave:

« Un recurso compariido es un valor duradero que puede servir a muchas
pErSonas.
Para crear un recurso compartido de éxito, debe:

Crear un producto de valor al gue la gente quiera acceder.
Senvir el maximo ndmero de clientes sin gue la calidad del
recurso se resienta por el uso.

Poner un precio gue permita consensar y perfeccionar el recurso
a lo largo del tiempo.

Ejemplos clasicos de este tipo de valor son gimnasios, museos o parques
de atracciones.

Es fundamental encontrar un equilibrio en los niveles de uso del bien: si
tiene pocos clientes, usted no serd capaz de culbrir los gastos, pero si
usted tiene demasiados sera dificil tener disponibilidad, la experiencia
sera menos gratificante, sus clientes se molestaran dejarian de usarlo y
aconsejaran a los demas gue no confien en sU negocio; suU reputacion se
resentird. Encontrar el punto de equilioric entre el ndmero excesivo es la
clave para que un recurso compartido funcione.

Preguntas a considerar:

+« ;lLaentrega de valor como recurso compartido tiene sentido para su idea
de negocio?
« Siesasi, joue es lo que usted necesita planificar para gue tenga &xito?
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Formulario de Valor # 4:
Suscripcion

“Par favor acepte mi renuncia. No guisro perfernecer a ningdn club gue me
acepte como miembro. - Groucho Mard, comediante

Ideas clave:

« Programas Suscripcion proporcionan beneficios tangibles o intangibles en
forma permanente a cambio de una cuota periddica.
Para crear una suscripcion de éxito, usted debe:

L ==01 =T,

Froporcionar un valor uniforme a cada suscriptor,
Construir una base de suscripiores y constanizmente airaer a
mas abonados para compensar el desgaste.

o Bill clientes sobre una bass regular.

o Fetener 3 los suscriptores el mayor tiempo posible.

El atractive de los modelos de suscripcion es su previsibilidad. Esta forma
de valor asegura un cierto ingreso en cada pericdo de facturacion.

La clave es mantener la pérdida de clientes lo mas baja posiole por
mantener a sus suscriptores felicas v atrasr constantemeante nueavos
clientes.

Preguntas a considerar:

« ;Laentrega de valor como un programa de suscripcion / continuidad de
sentido para su idea de negocio?
Sies asi, ;oué es lo gue usted necesita para planificar para gue tenga
Exito?
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Modelo de valor # 5:
reventa

"Comprar barato, vender caro.” - Maxima del agente de bolsa

Ideas clave:

« La reventa es comprar un producto de valor a un mayorista vy luego
wvenderlo a un minorista a un precio superiar.
« Las claves para hacer esto de manera efaectiva son:

Compra un producto tan barato como sea posible, por o general
an grandes cantidades.

Conservar el producto en buen estado hasta su venta.{la
mercancia estropeada no puede vanderse)

Encontrar compradores potenciales del producto con rapidez
para reducir los costos de inventano.

“Wender el producto aunmentando al maximo su precio,
preferiblements multiplicando el precio de compra.

« El valar de reventa esta en ayudar a los mayoristas venden sin tener que
buscar clientes individuales.
Preguntas a considerar:

« ;i Laentrega de valor como revendedor tiene sentido para su idea de
negocio?
« Siesasi, jgué es lo gue usted necesita planificar para gue tenga &xito?
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‘Here cometh
again, and as
as I ean see L
world hath m
fools in it tha

ever.”

Charles Lamd

odel de valor # 6:
Arrendamiento

“I_a especie humana, segun la mejor teoria gue considero mas acertada,
se compone de dos razas distntas: los hombres gue piden prestado y
los hombres que prestan.” - Charles Lamb, ensayista

Ideas clave:

« El contrato de arrendamiento le permite arrendar por una cuota, con
opcion a compra después de un determinado periodo de tiempo, un
articulo de valor.

Las claves para el contrato de arrendamiento son:

Adquinr un bien que la gente guiera usar.

Prestar el bien de un cliente dispuesto a pagar en unos t&rminos
gue le resulien favorables.

Protegerse de aconteciemientos inesperados o adversos, entre
ofros, la perdida o los dafios causados por el bien prestado.

Leasing bensficia al cliente por lo gue le pemite utilizar un bien por un
precio inferior al de su compra.

Dado que los actives han limitado 1a vida Otil, aseguirese de cargar
suficiente para cubrir el precio de compra vy los costos de reparacion v
reemplazo antes de que s= desgasia o 52 pierda.

Preguntas a considerar:

« ilaentrega de valor a través de un contrato de arrendamiento tiens
sentido para su idea de negocio?
« Siesasi, jgué es lo gue usted necesita planificar para gue tenga &xito?
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Modelo de valor # 7:
Agencia

"Desearia ser incinerado y que un 70% de mis cenizas fueran emregadas
a mi agente como esta estpulado en nuestro contrato. " - Groucho Marx

Ideas clave:

« Laagencia se centra en la comercializacion y venta de un activo gue no
es de su propiedad. Mediante el establecimiento de una nueva relacion
entre un origen v un comprador, usted gana una comision.

Las claves del éxito en este tipo de valor son:

Encontrar un vendedor con un activo valioso.
Establecer contacto v 1a confianza con los compradores
potenciales de ese activo y ganarse su conflanza.
Megociar hasta llegar 2 un acuerdo sobre los terminos de la
venta

= cobrar la cuota o la comision concertadas del vendedor.

El beneficio para los vendedores es 13 generacion de ventas gue sin una
agencia podria no suceder

Los compradores se bensfician mediante la busgueda de activos para
comprar que &l agente de su confianza filtra para ellos.

Es fundamental mantener una comision suficientemants alta como para

hacer el esfuerzo vale [a pena.

Preguntas a considerar:

« /Laentrega de valor a traves de una agencia tiene sentido para su idea
de negocio?
« Siesasi, joue es lo que usted necesita planificar para gue tenga &xito?
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Modelo de valor # 8:
Intermediario comercial

“Mientras suene la mefodia de un anuncio en su cabeza, Ia television no
serd gratuita.
-Jason Love, ejecutivo de marketing

Ideas clave:

« Elintermediario comercial es la persona que media entre el fabricante v
un grupo de personas demograficamente similares. El intermeadiario
vende a un tercero el acceso a un publico.

Los intermediarios comerciales deben cumplir los siguientes requisitos:

Identificar un grupo de personas con caracteristicas e intereses
similanes.
Consistentemente atraer la atencidn de ese grupo.
Encuentra los tercenos interesados en la compra de acceso a
ase publico.

s “Vende el acceso a ese publico sin anularie comeo tal.

Esto beneficia a los intermediarios comerciales porque les ofrece algo
digno de su atencion.

Sea beneficia el anunciante, va gue le da la atencién, lo que conduce a las
vantas.

Preguntas a considerar:

« ¢;Laentrega de valor a través del intermediano comercial es buena para
la idea de su negocio?
« Siesasi, igué es lo gue usted necesita planificar para gue tenga éxito?
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Modelo de valor # 9:
Préstamo

“El dinero habla - pero ef crédito tiene un eco.” - Bob Thaves, dibujante y
creador de "Frank v Emest”

Ideas clave:

« UUn préstamo es un acuerdo para permitir gue un prestatario usar una
cierta cantidad de recursos durante un periodo de tiempo a cambio de
una serie de pagos durante un pericdo de tiempo predefinido, 1o que
gguivale al préstame criginal mas una tasa de interés.

Los reguisitos son:

Tener cierta cantidad de dinero para prastar.

Encontrar personas que quieren pedir prestado ese dinero.
Establecer una tasa de interés que compensa hacer el
préstamo.

Estimar v protegerse en caso de gue el préstamo no sea
devuelio.

Los préstamos permiten a las personas el acceso inmediato a los
productos gue no pusden comprar directamente.

Los préstamos son buenos para e prestamista al beneficiarse del exceso
de capital.

Es fundamental identificar qué tan riesgoso es cada préstamo, v tomar
las medidas apropiadas para proteger el préstamo gue se gensere.

Preguntas a considerar:

+« ilaentrega de valor a travées de préstamos a los demas tiene senfido
para su idea de negocio?
« 3iesasi, jgué es lo gue usted necesita planificar para gue tenga &xito?
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"Modelo de valor # 10 | '

Opcion
"Quien paga manda.” - Punch, revista satirica britanico del siglo XX, 1545
Ideas clave:

« Una opcion significa tomar una accion predefinida para un pericdo fijo de
tiempo a cambio de una tarifa. Entradas de cine son ejemplos de ello.
Fara proporcionar un valor a esta forma, usted debe:

l[dentifique una accion que la gente guisra emprender en el
futuro.
Ofrecer a los posibles compradores el derecho de tomar esa
accion dentro de un plazo especifico.

s Convencer a los compradores que |a accion vale el precio.

s Recalcar [a fecha limite para emprender la accion.

Las opciones tienen valor porgue permiten gue los compradores tengan
la capacidad de emprender determinada accion sin exigirles que 1a
emprendan.

Cuando compra 1a entrada, lo Unico que esta comprando es el derecho a
poner en practica la opcion de ver una pelicula a una heora determinada,
nada mas.

Preguntas a considerar:

« iLaentrega de valor a traves de ofrecer opciones da senfido para su idea
de negocio?
« Siesasi, joué es lo gue usted necesita planificar para gue tenga &xito?
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Seguro Vs ~

"Asuma riesgos calculados., Y esto no tiene que ver con ser imprudente”
General George 5. Patton , comandante del Tercer Ejército de los EE.UU.
en la Segunda Guerra Mundial

Ideas clave:

« Los seguros transfieren el riesgo del comprador al vendedor. A cambio de
asumir gl riesgo de que suceda una desgraciaal que suscribe una
poliza. Si la desgracia ocurre, el asegurador tiene |3 responsabilidad de
hacer efectivo el importe asegurado. En caso contrano se gueda con el
dinero.
Para ofrecer un valor a fravés de seguros debe cumplir los siguientes
requisitos:

o Crear un acuerdo legal v vinculante que le fransfiera a usted la
obligacion de cubrir la cantidad acordada en el caso de gue
puedsa ocurrir una desgracia concreta (una pérdida) a guisn
suscribe la poliza.

Walorar el rigsgo real de que esa desgracia courra segun los
datos gue tiene a su disposicion.

Percibir una serie de pagos concerados llamados "primas” en
un determinado periodo de tiempo.

o Desembolsar las reclamaciones legitimas segln 1a paliza.

El seguro ofrece un valor al comprador de protegerio de los posibles
resgos.

Funciona porque distribuye el riesgo entre un gran ndmero de individuos.
IWientras el asegurador ingrese mas pagos por primas de 1o que abona en
concepto de reclamacicnes, ganara dinero.

Preguntas a considerar:
« ;Laentrega de valor a través de seguros ofrece sentido para su idea de
negocio?
« Siesasi, joué es lo gue usted necesita planificar para gue tenga &xita?
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Modelo de valor # 12:
Capital

“El capital es aguella parme de la rigueza gue se dedica a la obtencidn de
madas rigueza.” - Alfred Marshall , economista vy autor de Principios de
Econonmia

Ideas clave:

« El capital es el dinero |la compra de una participacion en la propiedad de
un negocio. Para quien tiene recursos, ofrecer capital es la manera de
ayudar los dusfios de empresas nusvas o ya existentes a expandirse o a
infroducirse a otros mercados.

Fara proporcionar capital debe:
Tener los recursos disponibles para invertir.

o Encontrar un negocio prometaedor en el que desea invertir.

o Ewaluar el valor actual de ess negocio, el que puede tener en un
futuro v 13 probabilidad de que el negocio fracass, lo que
redundaria en la perdida de su capital.

Megociar 1a participacion que recibirad de la propiedad a cambio
del capital invertido.

Las empraesas se benefician de la inversion de capital porque eso les
permite reunir los recursos necaesarios para ampliar una industria o
infroducirse a una Nueva.

Wediants la adguisicion de un determinado porcentaje de la empresa, os
inversoras se benefician de sus actividades sin |a participacion

activa. Los inversores esperan recibir una tasa de retomo mas alta que
otros métodos, como dejar el dinero en el banco.

Preguntas a considerar:

« ;lLaentrega de valor a través de la provision de capital tiene sentido para
sU idea de negocio?
« Siesasi, jgué es |0 gue ustad necasita planificar para gue tenga éxita?




CORPORATIVO Y COLEGIO
INTERNACIONAL DE PROFESIONISTAS

o...o d

- 2
B E §m {12 COLUMBUS
IN ERNACION

EDUCACION DIGITAL

—
=
=,

Hassle Premium

"All human situations have their inconveniences.” — Benjamin
Franklin, early American political leader, scientist, and polymath

Key Ideas:

« People are almost always willing to pay for things that they
believe are too much of 2 pain to take care of themselves.
Where there's a hassle, there's a business opportunity.
The project or task in question may:

. 1, Take too much time to complete,
. Require too much effort.
. Distract from other priorities.
. Involve too much confusion, uncertainty, or
complexity.
. 5. Require prior exparience.
. 6. Require specialized resources or equipment that's
difficult to obtain.

« The more hassle a project or task involves, the more people are
generally willing to pay for an easy solution, or pay someone to
complate the job on their behalf.

Questions for Consideration:

« Where is the hassle for your prospect?
« What can you do to eliminate it?
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Valor Percibido

"La gente no entregara su dinero a cambio de objetos cuando valora
mucho mas su dinero gue los objetos” - Roy H. Williams, The mago de
Ads

Ideas clave:

« Elvalor percibido determina cuanto estan dispuestos a pagar sus clientes
por o gue ofrece.

« Porlo general, cuanto menos atractivo sea el resultado final y cuanto mas
tenga gue involucrarse &l usuario-destinatario para sacar un beneficio,
menaos valor daran los clientes a su oferta.

Preguntas a considerar:

« Qe formas tienen el mas alto valor percibido?
= 2 C0mo se puede eliminar el esfusrzo v 12 frustracion para sus clientes?
« ;Cuanto estarian dispuestos a pagar por estos beneficios adicionales?
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Ofertas modulares

"l as grandes cosas no s5e hacen por impulso, sino a partir de uUnir cosas
peqguenas entre 5i." - Vincent Van Gogh, pintor posimpresionista

Ideas clave:

« La mayor parte de las empresas exitosas ofrecen un mismao valor en
varios modelos distintos.

« Forlo general, estas ofertas son manejados por separadao v el cliente
puede glegir la que desse aprovechar.

« Al hacer ofertas modulares, [a empresa puede crear y mejorar |as oferias
de forma aislada, v luego mezclarlos segun sea necesario.

Preguntas a considerar:

= ;Podria ofrecer un valor en multiples formas?

s ;Cual es la unidad mas peguena del valor gue puede crear en cada
forma?
;. Como se podrian combinar esas formas?
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La agrupacion y la
separacion

“Ur poco de agui y un poco de alla es como novedad entra en ef
mundo.” -Salman Rushdie , novelista

Ideas clave:

+« Hablamos bundling cuando combinamos pequenas ofertas en una gran
oferta Unica.
En general cuanto mas productos se ofrezcan en un paguete mayor es el
valor percibido de la oferta y mas dinero ingresara en el negocio.
Separacion es lo contrario de la agrupacion, que significa dividir una
oferta en muliples ofertas mas peguenas.
Agrupacion y separacion ayuda la creacion de valor para los diferentaes
clientes sin tener gque crear algo nuevo.

Preguntas a considerar:

+« Puede agrupar o disgregar su oferta? ;Como?
« QU podria ofrecer silo hiciste?
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Prototipo

“Es asi de simple: 5i nunca pruebo nada, nunca aprendereé nada.”
- Hugh Prather, autor de Palabras a mi mismo.

Ideas clave:

« Un prototipo es una representacion temprana de su oferta y de como s2
vera asi.
Para obtener los mejores resultados, cree su prototipo lo mas similar
posiole al modelo terminado. Entre mas realista mas realista que su
prototipo es. mas facil sera para que |a gente entienda v te de
informacion valiosa.
El proposito no es que sea perfecto. Es para crear rapidaments algo que
usted v otros puedan ver, evaluar y mejorar.

Preguntas a considerar:

« Qe tan rapido se puede crear un prototipo para mostrar a sus clientes
potenciales?
&2 tangible v realista puede hacerlo?
& Quign puede pedir retroalimentacion?
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El ciclo de repeticion

"No he fracasado. Acabo de encontrar T0.000 maneras gue no funcionan.
* - Thomas A. Edison, inventor prolifico

Ideas clave:

= MNadie por muy listo gue sea o por mucho talento que tenga, acierta la
primera vez.
El cicle de repeticidn es un proceso al gque se puede recuUrmir para mejorar
un producto con el tiempo.
La repeticion consta de 6 pasos fundamentales:

Cbserve: ;i OUé sucede? sQué funciona vy gue no funciona?
Froponga: ;i Que se podria mejorar? ;Cuales son sus opciones?
Adivine: En base a la experiencia, gue idea creses gque va a iener
el mayor impacto?
Elija: Decida qué cambios hacer.
Actuar: Hacer el cambio.
Analice: ¢ Fue positive o negative? Deberia adoptar el cambio o
renunciar a &l y seguir haciendo las cosas como antes de esta
repeticion?
un ciclo s una sucesion de repeticionas: Cuando valora los resultados
cel cambio v deciden elegir una cosa u otra regresan al pricnipio para
olbservar lo gue esta sucediendo v el ciclo vuelve a empezar.
Cuanto mas claraments se define lo gue buscas con cada repeticion,
mejor es la retroalimentacion v 2l valor que recibira de cada ciclo.

Preguntas a considerar:

« A20mo se estd usando el ciclo de repeticion?
« Qe medidas esta haciendo especialmente bien?
« A2UE pascos debe normalments saltar?
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Velocidad de repeticion

“Nuestro objetivo es batear mas por unidad de tiempo y dinero”,
= Eric Schmidt, presidente de Google

Ideas clave:

« Al crear una nueva oferta, su principal objetive deberia ser adentrarte
cuanto antes en cada unc de los ciclos de repeticion.
Cuanto mas deprisa se museva por el ciclo de repeticion mejor sera su
oferta.
La clave consiste en que las repeticionss sean peguenas, claras v agiles,
gue =n cada una de ellas se base en lo gue aprendid gracias a las
repeticionas pravias.
Después de ir a fraves de algunos ciclos, usted tendra un conocimiento
mas profundo del mercado v su oferta.

Preguntas a considerar:

« iHaplaneado para ciclos de repeticion?
« Qe tan rapido esta actualmente la repeticion?
s ;0Qué se puede hacer para que s2a mas facil y mas rapido?
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Feedback

“Ningun proyecto de negocio sale bien parado en el primer contacto comn
los clientes”™

- Steve Blank , emprendedor en serie v autor de The four Sreps o the
Epiphany

Ideas clave:

« Obtener un Feedback Util de sus potenciales clientes es el objetivo
fundamental del ciclo de repeticién. Un feedback con perspectivas
realistas le ayuda a entender gué tan bien esta cumpliendo con su oferta,
las necesidades de sus cligntes potenciales.

« Algunos consejos para maximizar el valor de Feedback:

Escuchar a los clientes potenciales reales en lugar de amigos v
familiares.

Haga pregunias abiertas.

preparese y manienga la calma. A nadie le gusta escuchar que
su oferta es una mierda.

Mo tome al pie de la letra lo gue e digan. Bl feedback mas
descorazonador contiens informacion que puede ser vital para
mejorar la oferta.

Dar a los clientes potenciales |2 oportunidad de hacerle un
pedido _Si estan dispusstos a comprar a usted, 250 25 una luz
verdel

« Sinadie esta dispuesto a hacerle un pedido por adelantado usted debe
preguniar por gué, para averiguar acerca de sus bareras de la compra.

Preguntas a considerar:

« ;Ddnde puede encontrar clientes potenciales para pedirles su
opinidn? ¢Cué va a preguntar?
4 Como se puede probar con antelacion su veluntad de adquirir 1a oferta
cuando esté listo?
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Feedback

"No business plan survives first contact with customers.” — Steve
Blank, serial entrepreneur and author of The Four Steps to the
Epiphany

Key Ideas:

« Feedback helps you understand how well is your offering
meeating your potential customers’ needs before development is
complete, which allows you to make changes before you start
selling.

Few tips to maximize the value of Feedback:

Listen to real potential customers instead of friends and
family.

Ask open-endad guestions.

Steady yourself, and keep calm. No one likes hearing
that their offer sucks.

Tzake what you hear with 2 grain of salt. The worst
response isn't empathatic dislike; it's total apathy.

Give potential customers the chance to precrder. If they
are willing to buy from you, that's a green light!

« If no one is willing to preorder you should ask them why, to find
out about their Barriars of Purchase.

Questions for Consideration:

*» Where can you find potential customers to ask for feedback?
What will you ask them?

« How can you pre-test their willingness to purchase the offering
whean it's ready?
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Alternativas

"Hasta gue uno no se compromere hay ritubeos, tentaciones de
retirarse....la ineficacia de siempre. Ante cualguier manifestacion de
iniciativa y crearividad, existe una verdad elemenrtal gue si se ighora, da al
fraste con un monton de ideas y planes espléndidos. En el momento en
gue urno se compromere definitivamente, la providencia tambien se
mueve.” “WH Murray , alpinista vy escritor

TE P B TireE T A

Ideas clave:

« A medida que desarrolla su oferta, ustad tiene que elegir enire las
alternativas de la competencia.

« Usied debe apreciar las alternativas a 1as que sus clientes se enfrentan
para decidir gué incluir y qué dejar fuera.

« Lnavez que conozca 1as opciones, se puede examinar la combinacion
para la oferta mas atractiva.

Preguntas a considerar:

« Qué alternativas estas enfrentando ahora a medida que desarrolla su
oferia?

« 0OUé opciones estan sus clientes enfrentando cuando deciden si o no
acudir a su negocio?
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Consideraciones

“"No puedo dar una formula segura para el éxito, pero te puedo dar una
formula para el fracaso: tratar de complacer a todos todo ef tiempo.”

- Herbert Bayard Swope, periodista ganador del Premio

Pulitzer

Ideas clave:

« lUna compensacion es una decision que pone mas valor a una de l1as
varias opciones en competencia. Tener todo es imposible
Al decidir gue incluir en su oferta, usted debe buscar patrones gue lo
ayudaran a darse cuenta de lo gue mejors el valor de los clientes, v se
centran en la mejora de su oferta para /s mayoria de sus mejores
clienies.
Mo se pueds hacer todo el mundo feliz, 1a perfeccion no debe ser un
objetiva.

Preguntas a considerar:

« ;iCuales son algunas de las ventajas v desventajas potenciales de sus
clientes se enfrentan al evaluar su oferta?
« ;De donde proceden estas consideraciones?
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Valores Economicos

‘L os negocios de éxito lo son por amar ¥ no por necedad.”
- Ted Leonsis , e ejecutivo de ACL v dusfio de los Wizards de Washington v
YWashingion Capitals

Ideas clave:

« 31 los beneficios de una ofrenda son atractivas, hay nueve valares
econémicos comunas gue |3 gente considera al evaluar una posible
compra;

Eficacia: ;funciona bien?

Velocidad: Es rapida?

Fiabilidad; ;puedo confiar en &l para hacer lo gue quiero?
Facilidad de usar: ;cuanto esfuerzo reguiare?
Frestaciones.que prestaciones ofrece?

Estatus: £ Como influird en la imagen qué tienen los demas de
mi?

Atfractivo - i Es atractivo o desde el punio de vista estético
aceptahble?

Sensacion: jcomo ma hace sentir?

Costo ;& cuanto tengo que renunciar para conseguirlo?

Preguntas a considerar:

« ;CUé valores podria destacar de su oferta?
s ;Esta suoferta optimizada para 1a fidelidad o la conveniencia, o estas
tratando de ser todo para todas (as personas?
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El control de |la
Importancia relativa

"o gue importa mas nunca debe estar al servicio de o gue menos
importa.” - Johann Wolfgang Von Goethe, dramaturgo del siglo XX, poeta
v pensador aleman del siglo XIX

Ideas clave:

« Lo mas espinoso de intentar dascubrir o gue quiers |a gente es que lo
guiers todo. Dado que |a perfeccion no existe, la gante feliz se conforma
con la mejor alternativa.

Fruebas de relativa importancia le permite determinar lo que la gents
realmente guiere haciéndoles preguntas disefiadas para tal efecto.

Al pedir al participante gue elija, recoja una informacién mas precisa
sobre la forma en que el participante responda ante una eleccion similar
en el mundo real.

Cuantas mas series de preguntas gue cada pardicipantz complete, mas
claramente sera capaz de juzgar la importancia relativa para cada
beneficio.

Pruebas de relativa importancia le ayuda a definir gué beneficios usted
debe cenfrarse en hacer su oferta mas atractiva posible.

Preguntas a considerar:

e 0OUe valores o cuslidades podrias probar a2 medida que desarrollar su
oferta?
£ Como podrias usar un test de importancia relativa para obtener
informacion adicional acerca de lo que sus clientes potenciales gquiersn?
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Keynes

La trografia dBntiva dal 000nomista
mas infuyorto de nuostro bompo

Supuestos de crucial
Importancia

Es mejor tener mas o menos razon gue estar sin douda

eguivocado. ™
John Maynard Keynes.,

economista Britanico

Ideas clave:

Supuestos criticos son hechos o caracteristicas gue deben ser
verdaderas en el mundo real de su oferta para tener éxito.

Cada negocio tiene Supuestos criticos que definiran si puede sobrevivir o
no.

La mayor precision se pusde identificar v poner a prusbha estas hipétesis,
menos riesgo se le enfrenta.

Preguntas a considerar:

« s Cuales son los supuestos detras de la idea de que, si usted descubrid
que no eran ciernos, hundir su idea?
« Lo gue tiene gue ser verdad para que usted tenga &xita?
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“"Praemonitus praemunitus (hombre prevenido vale por dos).” - Proverbio
romano

Prueba en la sombra

Ideas clave:

« L3 mejor manera de validar |a autenticidad de los supuestos de crucial
importancia es comprobarlos directamente.
Es mucho mas inteligente minimizar el riesgo contrastando su oferta con
clientes reales dispuestos a pagar, antes de comprometerse seriaments a
convertir su proyecto en realidad.
Fruebas de sombra significa vender una oferta antes de que realmente
axista (hay que ser franco con sus clientes gue |3 oferta esta todavia en
desarrollo).
Fruebas de sombra le permite obtener retroalimentacion critica: si la
gente esta dispuestia a comprar su oferta.
Usted puede minimizar el riesgo de su proyecto mediante |3 recopilacion
de los datos de los clientes reales tan pronto como sea posible.
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Preguntas a considerar:

= +C0mo se puede probar la exactitud de sus supusestos criticos rapida v
economica, antes de comprometerse a seguir adelante?
s Qg se puede probar antes de crear toda |a oferta?

LE
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"Si usted no esta avergonzado por I3 primera version de su producto, se
ha lanzado demasiado tarde.” - Reid Hoffman, fundador de Linkedin

Ideas clave:

« Lna oferta minimo viable econdmicamente es una oferta que promete
afrace &l minimo bensficio necesario para que eso redunde en una vanta
real. En ofras palabras, es un prototipo que 3 gents esta dispussta a
Comprar.

Crear una oferta viable minima porgue es imposible predecir con
exactitud que funcionara.

El proposito de 1a Oferta Minimo de Viabilidad es reducir al minima el
riesgo del proyects, manteniendo la inversion pequena v descubrir
rapidamente lo gue funciona v lo gue no.

Preguntas a considerar:

F0ué |e parece su oferta Minimo de Viabilidad ?

£iCual es el camino mas corto entre ahora mismo vy recibir ordenes de su
potencial oferta?

£Como se puede empezar 2 probar sus (omve) lo mas rapidoe posible?
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Incremental Augmentation

“Pick three key attributes or features, get those things very, very
right, and then forget about everything else... By focusing on only a
few core features in the first version, you are forced to find the true
essence and value of the product.” — Paul Buchheit, creator of
Gmail and Google AdSense

Key Ideas:

« Incremental Augmentation is the process of using the Iteration
Cycle to add new benefits to an existing offer.

* Incremental Augmentation helps you minimize the risk by not
putting all the pressure in a single iteration.
Incremental Augmentation has its limits. To enter a new market,
or change the existing one, you may need to create something
new.

Questions for Consideration:

» Have you planned for post-launch iteration?
* What features can you eliminate from your Minimum Viable
Offer that you can add later, once you've validated your CIAs?
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Pruebas sobre el terreno

“Un ingeniero gue no necesite lavarse las manos al menos res veces al
dia es un inepto " - Shoichiro Toyoda , ex presidente de la Toyota Motor
Corporation

Ideas clave:

« Fruebas de campo significa crear, utilizar y repetir su oferta antes de
ofreceria a los clientes.
Pruebas de campo es un paso critico en &l ciclo de repeticion,
ayudandote a encontrar defectos en su oferta
El proposito de las pruebas de campo es minimizar 2l riesgo,
asegurandose de que la oferta funciona antes de intente venderlo.

Preguntas a considerar:

« Utllizas lo gue haces todos los dias?
« Como se puede exponer su oferta a los rigores de las pruebas de
campo antes y después de que se pondra a disposicion de sus clientes?




