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Entendiendo el proceso
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La secuencia

comprender 
problema

definir 
solución

validación 
cualitativa

verificación 
cuantitativa

inside - adentro outside - afuera

encaje problema - solución encaje producto - mercado
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Enfoque A

Construyendo la experiencia 

de los clientes
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El concepto de “continuo”
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El Ciclo de “experiencia del consumidor”
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Resortes de utilidad

Hipótesis MNegocio

Eta
pas

 Ci
clo



El Ciclo de “experiencia del consumidor”
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mantenimiento eliminaciónentregacompra complementosuso

Las etapas del Ciclo de Experiencia del Consumidor



Las “preguntas” de cada etapa
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Compra Entrega Uso Complementos Mantenimiento Eliminación

¿Cuánto	
  )empo	
  
tardamos	
  en	
  
encontrar	
  el	
  
producto	
  que	
  
necesitamos?

¿Cuánto	
  )empo	
  tarda	
  la	
  
entrega	
  del	
  producto?

¿Exige	
  el	
  producto	
  
capacitación	
  o	
  ayuda	
  
de	
  un	
  experto?

¿Se	
  necesitan	
  otros	
  
productos	
  o	
  servicios	
  
para	
  que	
  este	
  producto	
  
funcione?

¿Requiere	
  
mantenimiento?

¿Se	
  generan	
  desechos	
  
con	
  el	
  uso	
  del	
  producto?

¿Es	
  atrac)vo	
  y	
  
accesible	
  el	
  lugar	
  de	
  
compra?

¿Es	
  diAcil	
  de	
  
desempaquetar	
  e	
  
instalar?

¿Es	
  fácil	
  guardar	
  el	
  
producto	
  cuando	
  no	
  
se	
  está	
  usando?

De	
  ser	
  así,	
  ¿son	
  
costosos?

¿Es	
  fácil	
  de	
  actualizar	
  y	
  
mantener	
  el	
  producto?

¿Es	
  fácil	
  desechar	
  el	
  
produto?

¿Es	
  seguro	
  el	
  
entorno	
  donde	
  se	
  
realiza	
  la	
  
transacción?

¿Deben	
  ocuparse	
  los	
  
compradores	
  de	
  la	
  
entrega?

¿Son	
  eficaces	
  las	
  
caracterís)cas	
  y	
  
funciones	
  del	
  
producto?  
¿Está	
  sobrecargado	
  de	
  
funciones?

¿Cuánto	
  )empo	
  
ocupan?  
¿Cuántas	
  moles)as	
  
ocasionan?  
¿Es	
  fácil	
  obtenerlos?

¿Es	
  costoso	
  el	
  
mantenimiento?

¿Cuánto	
  cuesta	
  desechar	
  
el	
  producto?



Los seis “resortes de utilidad”
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diversión sostenibilidadsimplicidadproductividad riesgocomodidad

Las resortes de utilidad para el cliente



Las “preguntas” de cada resorte
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Produc6vidad Simplicidad Comodidad Riesgo Diversión Respecto	
  MA

¿En	
  qué	
  etapa	
  se	
  
encuentran	
  los	
  
obstáculos	
  más	
  
grandes	
  para	
  la	
  
produc)vidad	
  del	
  
cliente?

¿En	
  qué	
  etapa	
  se	
  
encuentran	
  los	
  
obstáculos	
  más	
  
grandes	
  para	
  la	
  
simplicidad?

¿En	
  qué	
  etapa	
  se	
  
encuentran	
  los	
  
obstáculos	
  más	
  
grandes	
  para	
  la	
  
comodidad?

¿En	
  qué	
  etapa	
  se	
  
encuentran	
  los	
  
obstáculos	
  más	
  
grandes	
  para	
  reducir	
  
el	
  riesgo?

¿En	
  qué	
  etapa	
  se	
  
encuentran	
  los	
  
obstáculos	
  más	
  
grandes	
  para	
  la	
  
diversión	
  y	
  la	
  
imagen?

¿En	
  qué	
  etapa	
  se	
  
encuentran	
  los	
  
obstáculos	
  más	
  grandes	
  
para	
  el	
  respecto	
  al	
  
medio	
  ambiente?



Hipótesis de construcción de la propuesta de valor
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Compra Entrega Uso Competencia Mantenimiento Eliminación

Produc6vidad

Simplicidad

Comodidad

Riesgo

Diversión	
  /	
  Imagen

Respecto	
  MA

Hipótesis Modelo de Negocio



Hipótesis de construcción de la propuesta de valor
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La Propuesta de Valor

“Esto NO va de tu Idea  
o producto”

“Esto
 va d

e re
solve

r 

una 
NECE

SIDA
D o 

PRO
BLEM

A
Escucha

Resuelve!!

Y, de quiénes son 
TUS CLIENTES!!



Hipótesis de construcción de la propuesta de valor
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solución
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Hipótesis de construcción de la propuesta de valor
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comprender 
problema

definir 
solución

validación 
cualitativa

verificación 
cuantitativa

encaje problema - solución encaje producto - mercado

inside - adentro outside - afuera



Lienzos y Ciclo de Experiencia
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Lienzos y Ciclo de Experiencia
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COSTES VALOR



Innovando en Valor
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Eliminar

Reducir

Incrementar

Crear

+ Valor- Costes



Innovando en Valor

���26Implicación de  
costes

Creación de  
valor



Las relaciones entre métodos
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+ =

Lienzo modelo negocio Innovación en valor  
matriz ERIC Estrategia OAzul+ =



Ecualizando la entrega de valor
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Veamos un ejemplo 
El caso Iphone 2007



El posicionamiento: facilidad & smart
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Smart

No so Smart

Easy tu useHard to use

Teléfono  
Móvil

Motorola  
Q

Nokia  
E62

Palm 
Treo

Iphone



Curvas de valor
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Curvas de valor
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La matriz ERIC
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Teléfono móvil

Eliminar	
  
•Teclado	
  
•Stylus

Reducir	
  
•Barreras	
  de	
  uso	
  
•Dificultad

Incrementar	
  
•Facilidad	
  de	
  uso	
  
•Tamño	
  pantalla	
  
•Experiencia	
  
•Inteligencia	
  
•Integración	
  
•Precio

Crear	
  
•Interfaz	
  humano	
  
•Mercado	
  apps	
  
•Diversión	
  
•Nueva	
  categoría



Nueva curva de valor
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“Apple reinventa 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Hoy, Apple está reinventando el teléfono
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Inteligente y superfácil de usar
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Nueva interacción con teléfono
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Así lo vimos por primera vez en España
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Así lo vimos por primera vez en España
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El concepto tiene que ser rápido. El consumidor tiene 
que captarlo en un segundo, como teléfono, internet y 

iPod, todo simultáneamente
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Enfoque B

Construyendo los embudos 

de conversión



Objetivos de los embudos
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•La ruta que hacen nuestros clientes 
•Qué pasos de la ruta son importantes 
•Establecer los porcentajes de cada paso



Estructura de los embudos
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Get Keep Grow



En modo “hipótesis”
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Cómo consigues tu 
GET, KEEP, GROW


de clientes

Relaciones con 
CLIENTES

Viral loop

Viral loop



En modo “hipótesis”
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184 EL MANUAL DEL ESTRATEGA

Hipótesis sobre las relaciones con los clientes (físico)

Este resumen sobre las relaciones con los clientes describe cómo con-
seguir que los clientes accedan al canal de ventas, cómo se consigue re-
tenerles y cómo se pueden generar más ingresos de ellos con el tiempo.

Actualizaciones 
del producto

Llamadas 
de seguimiento

Encuestas 
de satisfacción

Programas 
de fidelización

Medios gratuitos 
y de pago

«Captación 
de clientes»
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«Aumento de los ingresos 
de los clientes»

Bucle 
viral

Bucle 
viral

«Retención de 
clientes»

El embudo «captar, retener, aumentar» en los canales físicos (figura 4.11).

La figura 4.11 muestra el flujo a través del proceso y la tabla 4.3 
proporciona, según el tipo de canal, una visión general de las activi-
dades más utilizadas para cada paso del proceso «captar, retener, am-
pliar». En este caso nos centraremos en la columna de la izquierda: el 
canal físico.

Rel. con los 
clientes Captar/

retener/
aumentar

El manual del emprendedor 1.indd   184 22/07/13   13:21

Fuente: El Manual del Emprendedor. Steve Blank y Bob Dorf
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La figura 4.11 muestra el flujo a través del proceso y la tabla 4.3 
proporciona, según el tipo de canal, una visión general de las activi-
dades más utilizadas para cada paso del proceso «captar, retener, am-
pliar». En este caso nos centraremos en la columna de la izquierda: el 
canal físico.

Rel. con los 
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El manual del emprendedor 1.indd   184 22/07/13   13:21

Fuente: El Manual del Emprendedor. Steve Blank y Bob Dorf

DESCUBRIMIENTO DE CLIENTES, FASE 1: DETERMINAR LAS HIPÓTESIS …   203

Actualizaciones 
del producto

Programas  
de fidelización

Blogs, RSS, 
correos 

electrónicos

Programas  
de extensión

Medios gratuitos 
y de pago

«Captación  
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«Aumento de los ingresos 
de los clientes»

Bucle 
viral

Bucle 
viral

«Retención de 
clientes»

Concursos, 
eventos

El embudo «captar, retener, aumentar» en los canales web/móvil (figura 4.17).

UTILIZAR CON PRECAUCIÓN: Éste no es el momento de lanzar 
el sitio o la aplicación al gran público. Se están escribiendo los resú-
menes, ¡no se están poniendo en marcha las tácticas con el PMV!

Es conveniente revisar la sección anterior sobre relaciones con clientes 
para productos físicos antes de comenzar ésta. El embudo web/móvil de la fi-
gura 4.17 es muy diferente de su homólogo para el canal físico de la figura 4.11. 
Conseguir clientes en el canal web/móvil es más sencillo ya que son sólo dos 
pasos. El embudo también incluye un «bucle viral» (viral loop) que permite a 
los primeros clientes invitar a sus amigos y colegas a explorar el nuevo produc-
to. Por último, y aunque no se ve en el diagrama, la realidad es que las startups 
web/móvil pueden poner a prueba sus tácticas más rápidamente, realizar pro-
mociones de forma más barata y llegar a muchos más clientes que las empre-
sas que utilizan los canales físicos.

Las pruebas de las actividades de «captación, retención y aumento» que se 
realizan durante el descubrimiento de clientes son a pequeña escala, y presen-

El manual del emprendedor 1.indd   203 22/07/13   13:21



En modo “validación”
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Fuente: El Manual del Emprendedor. Steve Blank y Bob Dorf

VALIDACIÓN DE CLIENTES, FASE 1: «PREPARARSE PARA VENDER» 381

escriban un post. Sea como sea que se haga participar al usuario, la activación 
es el cuello de botella crítico del embudo de ventas y es cuando el cliente inicia 
una relación con el producto o con la empresa como miembro, usuario, suscrip-
tor, jugador, o comprador. Tanto si se solicita compartir, jugar y participar como 
hacer un pedido, éste es el momento en el que, por primera vez, un visitante 
cruza la raya y se convierte en un usuario activo del sitio web o la aplicación.

Embudo de «Captación de clientes»
A

d
q
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ic
ió

n

A
ct
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Bucle 
viral

Medios gratuitos 
y de pago

Página  
de inicio

Concursos

Demos

Pruebas 
gratuitas

Correo 
electrónico

RRPP  
y comunicación

Marketing viral

SEO

SEM/PPC

Blogs/Sitio web

Marketing de 
afiliación

Publicidad 

Ferias

Las acciones de activación de la «captación de clientes»  
en los canales web/móvil (figura 9.7).

En la activación, los usuarios deciden, por sí solos, participar o comprar el 
producto y la decisión generalmente se toma en cuestión de segundos. Por 
tanto, la página de inicio o de destino debe funcionar bien y rápido para activar 
a los «espectadores» recién «adquiridos» y convertirlos en compradores, 
usuarios o en gente que quiere intentarlo (la activación también ocurre en una 
app store, con un correo electrónico, a través del canal, o por teléfono). Si no 
se consigue activar a la gente inmediatamente, como mínimo se debería poder 
conseguir que se registren para intentar convencerles posteriormente para 
probar, participar, o comprar.

El manual del emprendedor 1.indd   381 25/07/13   12:43

•Sitio web 
•Presentación comercial 
•Demos, prototipos y/o vídeos 
•Hoja de características 
•Listas de precios, contratos, etc,..

Materiales para vender



En modo “validación”
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Fuente: El Manual del Emprendedor. Steve Blank y Bob Dorf

VALIDACIÓN DE CLIENTES, FASE 1: «PREPARARSE PARA VENDER» 381

escriban un post. Sea como sea que se haga participar al usuario, la activación 
es el cuello de botella crítico del embudo de ventas y es cuando el cliente inicia 
una relación con el producto o con la empresa como miembro, usuario, suscrip-
tor, jugador, o comprador. Tanto si se solicita compartir, jugar y participar como 
hacer un pedido, éste es el momento en el que, por primera vez, un visitante 
cruza la raya y se convierte en un usuario activo del sitio web o la aplicación.
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Las acciones de activación de la «captación de clientes»  
en los canales web/móvil (figura 9.7).

En la activación, los usuarios deciden, por sí solos, participar o comprar el 
producto y la decisión generalmente se toma en cuestión de segundos. Por 
tanto, la página de inicio o de destino debe funcionar bien y rápido para activar 
a los «espectadores» recién «adquiridos» y convertirlos en compradores, 
usuarios o en gente que quiere intentarlo (la activación también ocurre en una 
app store, con un correo electrónico, a través del canal, o por teléfono). Si no 
se consigue activar a la gente inmediatamente, como mínimo se debería poder 
conseguir que se registren para intentar convencerles posteriormente para 
probar, participar, o comprar.

El manual del emprendedor 1.indd   381 25/07/13   12:43

•Recursos necesarios 
•Las tácticas 
•El presupuesto 
•Los tiempos 
•Los objetivos

Un Plan para vender



En modo “validación”

���48

Fuente: El Manual del Emprendedor. Steve Blank y Bob Dorf

VALIDACIÓN DE CLIENTES, FASE 1: «PREPARARSE PARA VENDER» 381

escriban un post. Sea como sea que se haga participar al usuario, la activación 
es el cuello de botella crítico del embudo de ventas y es cuando el cliente inicia 
una relación con el producto o con la empresa como miembro, usuario, suscrip-
tor, jugador, o comprador. Tanto si se solicita compartir, jugar y participar como 
hacer un pedido, éste es el momento en el que, por primera vez, un visitante 
cruza la raya y se convierte en un usuario activo del sitio web o la aplicación.
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Las acciones de activación de la «captación de clientes»  
en los canales web/móvil (figura 9.7).

En la activación, los usuarios deciden, por sí solos, participar o comprar el 
producto y la decisión generalmente se toma en cuestión de segundos. Por 
tanto, la página de inicio o de destino debe funcionar bien y rápido para activar 
a los «espectadores» recién «adquiridos» y convertirlos en compradores, 
usuarios o en gente que quiere intentarlo (la activación también ocurre en una 
app store, con un correo electrónico, a través del canal, o por teléfono). Si no 
se consigue activar a la gente inmediatamente, como mínimo se debería poder 
conseguir que se registren para intentar convencerles posteriormente para 
probar, participar, o comprar.
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Una herramientas para vender



Embudo => tracción
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El coste de atraer y convertir
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5 - 10x
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CA LTV

El coste de atraer y convertir
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CA LTV Margen operativo
Retención
Viralidad

El coste de atraer y convertir



Los tipos de tracción
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Pago
Red

Stickiness



Cómo lo mido
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Las métricas
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•POCAS, relevantes y fáciles de medir 
•ACCIONALES = Causa - Efecto 
•ACCESIBLES = Entendibles 
•AUDITABLES = Números = Realidad

Caracteristicas

“Detrás de las métricas hay personas”



Las métricas pirata

GET KEEP GROW

CA €
Customer LiveTime Value €

Adquirir

Activar

Retener

Rentas (ingresos)

Recomendar

¿Cómo nos encuentran?

Les encanta la experiencia

Vuelven más veces

¿Ganas dinero?¿Pagan?

¿Se lo cuentan a otros?



Las métricas pirata
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GET KEEP GROW

CA €
Customer LiveTime Value €

Adquirir

Activar

Retener

Rentas (ingresos)

Recomendar

market fit

descubrir

escalar
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El coeficiente viral o factor k

“Representa la capacidad de crecimiento 
viral de nuestra startup y mide el número 
medio de usuarios nuevos que es capaz 
de atraer un usuario actual” 

Jeremy Liew

Si k >1 exponencial  
Si k <1 lineal 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Un ejemplo: 

Usuarios iniciales:                   100.000 
Usuarios virales :                      85.000  
Coeficiente K:                            0,850  
Recomendaciones:                275.000 
Ratio Recomendación:              2,750 
Ratio aceptación:                      0,309              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Lo realmente importante 
para tu proyecto emprendedor 

está ocurriendo ahora mismo ahí 
afuera...


