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1. Necesitamos nuevas herramientas

2. ¿Qué es el Canvas?

3. Las 9 cajas del Canvas

4. Y para la Universidad, ¿qué otros modelos hay? 



Limitaciones de los 

modelos tradicionales 

de planificación 

estratégica



Complejidad y organizaciones

•Cambio

•Cambio

•Y cambio
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Racionalidad limitada

Parálisis por análisis



Barreras emocionales

Lenguaje experto y límites a la integración 



¿ Qué sabemos?
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Costes Investigación, Desarrollo y
Ciclo de Ingeniería

Fabricación
Servicio
Post-venta
y de Retirada

Costes
incurridos

Costes
comprometidos

Etapas del Ciclo Total de Vida

COSTES INCURRIDOS Y COSTES COMPROMETIDOS



Un gran detective…. 

El plan de negocios



Un gran equipo

El canvas



Modelo Canvas



Un método visual para prototipar



Premisas

- Una nueva empresa no es un gran empresa en pequeño… 
búsqueda (emprendedor) vs desarrollo/ejecución 
(empresario).

- Necesitas un producto o servicio. Toda empresa gira en torno 
a ellos. No es algo abstracto, es totalmente concreto, visible.

- Que satisfaga las necesidades de los clientes. Este es tu foco, la 
razón de tu existencia. Tus productos y servicios son para 
ellos, sin ellos no son para nadie. 

- Mejor que los competidores. Siempre los hay. No estás solo en 
el mundo

- A un precio que supere el coste de crearlo y producirlo. 



“Un modelo de negocio es una herramienta
conceptual que, mediante un conjunto de
elementos y sus relaciones, permite expresar
• la lógica mediante la cual una compañía

intenta ganar dinero generando y
ofreciendo valor a uno o varios segmentos
de clientes,

• la arquitectura de la empresa,
• su red de aliados para crear, vender y

entregar este valor,
• y el capital relacional para generar fuentes

de ingresos rentables y sostenibles”.





Bloque relacional

Responde a la pregunta ¿quién?



Bloque operativo

Responde a la pregunta ¿qué?

Propuesta de valor



Segmentos de Clientes
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Segmentación de mercado

• Empieza pequeño
• No hay producto/servicio para “todos”
• No es rentable adaptar un producto para cada tipo 

de consumidor, 
• es más razonable identificar tipos de clientes con 

características similares, y enfocarse solamente en uno de 
éstos….al menos al principio





Cómo hacer una segmentación de mercado

Pasos

1. ¿Cuál es el mercado total o potencial?
2. ¿Cuál es el mercado objetivo, preferido?
3. Comprende a tu cliente objetivo, mejor que a tu 

madre…. 



Hemos encontrado 
este modelo que 
encaja mejor con lo 
que queremos …





El proyecto perfecto



Hipótesis vs realidad

En la puesta en marcha de cualquier nuevo proyecto 
hay una máxima:

TODO LO QUE CREES QUE SABES SOBRE 
LOS USUARIOS/CLIENTES POTENCIALES 

ESTÁ BASADO EN



Clientes potenciales 

1

2







Clientes potenciales 

4
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¿Para quiénes trabajamos y generamos valor? 
¿Quién es nuestro público objetivo principal? 
¿cómo podemos agruparlos? ¿en función de 
qué variables? 
¿qué cosas, trabajos, quieren realizar? 
¿qué buscan realmente? 
¿qué les molesta o incomoda?
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Ranking 1 ¿Qué desean conseguir estos 
clientes?

-Qué es lo que desean, es algo funcional o algo 
emocional? ¿es algo específico o algo general?

-Si es algo funcional ¿es un problema o una necesidad? 
¿es algo que afecta a su reputación, poder o estatus?

-Si es algo emocional ¿quieren verse mejor? ¿sentirse 
más seguros? ¿experimentar nuevas sensaciones?

- ¿Qué necesidades básicas vas a ayudarles a satisfacer? 
¿relacionado con la biología o con la psique? ¿ocio y 
entretenimiento? ¿relaciones sociales?



Ranking 2 ¿Qué beneficios desean?

•¿qué les hará felices? Pistas: Ahorrar dinero / tiempo / 
esfuerzo

•¿Cuáles son sus expectativas, a qué están acostumbrados? Y 
cómo vas a sorprenderles, Cómo vas a superarlas, Cómo vas a 
fascinarlos ¿¿?? Pistas: Mejoras en la calidad, dándoles más 
cantidad, o menos de otra cosa. Mejoras en la funcionalidad, 
en sus características técnicas, en sus prestaciones, en el 
rendimiento



• ¿Qué les facilitaría la vida? ¿Qué se la haría más fácil? 
Pistas: Más servicios, menor costes de propiedad (es 
más que solo el precio de compra) Más fácil de usar

• ¿Qué consecuencias sociales/medioambientales tiene 
tu producto? Pistas: Materiales reciclables o 
reciclados. Comercio justo / Atención a personas 
necesitadas. O aumenta el status, su poder. Tiene un 
mejor y más atractivo diseño

• ¿Cómo miden tus clientes su éxito o fracaso? Pistas: 
Rendimiento o coste

• ¿Qué aumentaría la probabilidad de que te 
compraran? Pistas: Menores costes / menores riesgos 
/ mayor calidad / más divertido



Ranking 3 ¿Qué le duele al cliente?

• Puedes eliminar y/o reducir tiempos y costes?
• Hay algo en los productos actuales que falla o no da los 
resultados esperados?
• Le faltan cosas? Funcionalidades? Es lento? Incomodo? No 
funciona bien? Tiene errores?

Otra lista importante, verdad? Esta vez es la lista de sus problemas 
y desafíos, y no es lo mismo un problema de los 3 primeros, que el 
número 23. 



Y para todo esto solo hay un camino, habla y escucha a cientos 
de clientes. 

El objetivo final de todo lo comentado aquí es definir, pintar en 

grande, el arquetipo de tu cliente objetivo. 

Puede que se complique el tema, si te aparecen figuras como 
usuario, comprador, decisor, recomendador, influenciador, 
prescriptor, e incluso saboteadores…



Arquetipo de clientes

• El arquetipo sirve a nivel empático y más concreto que el segmento 
del mercado, para conocer objetivos, motivaciones, actitudes y 
comportamientos de los clientes, tanto en contextos de uso como de 
compra del producto.

1. Modelo original y primario en un arte u otra cosa.
2. Punto de partida de una tradición textual.
3. Representación que se considera modelo de cualquier 

manifestación de la realidad.
4. Imágenes o esquemas congénitos con valor simbólico que forman 

parte del inconsciente colectivo.
5. Tipo soberano y eterno que sirve de ejemplar y modelo al 

entendimiento y a la voluntad humanos.



Arquetipo de clientes
En el arquetipo de cliente se ha de incluir la siguiente información: 
todo, todo…..todo.



Arquetipo de clientes

ANA

• Madre de más de 45 años
• Trabajadora
• Que vive en zonas urbanas 

(Ciudades > 500.00 habit.)
• Usa habitualmente internet
• Tiene smartphone
• Conoce y usa RRSS

Enfoca tu segmento “El que mucho abarca…”



Arquetipo de clientes

Arquetipo Cosas a realizar Cuando Problema
Nivel de 

Problema

Quién Qué quiere 
hacer

Situación 
contexto

Antes, durante, 
después X sobre 5

Tareas, necesidades, 
problemas 

Son emociones 
negativas, costes 

no deseados

Pueden ser 
funcionales, 
emocionales

Coste, sienta mal, 
echa de menos, 

dificultades

Ana 
Tener siempre 

localizado a su hijo
Estar tranquila

Los 
sábados 

por la 
tarde

¿dónde está?
¿con quien?

¿estará bien?

4
3
5



¿Dónde 
está tu 

producto?



Arquetipo de clientes

Eva
Edad: Cerca de 30
Estado civil: Casada
Hijos: No pero tiene intención de tenerlos.
Profesión: Consultora empresarial
Perro: Ricky
Presupuesto mensual de Ricky: 100 a 200 € 
mensuales
Objetivos: Curiosidad, obsesión, afecto.
Molestias: Horario inflexible, le resulta difícil sacar 
el perro a pasear, se siente mal cuando deja al 
perro solo en casa, estresada, exhausta...
Influencias: Tienda de animales y veterinario. 



Arquetipo: Decisor Arquetipo: Influenciador

Arquetipo: Influenciadora y 
saboteadora



Mapa de la Empatía





Propuesta de Valor
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La propuesta de valor.
Es el factor que nos diferencia de la competencia o de las
alternativas que tiene el cliente a su alcance.

La propuesta de valor debe ayudarte a diseñar el
producto o servicio. El proceso NO es a la inversa.

Sin un conocimiento profundo del cliente es imposible
realizar una propuesta de valor y por ello, un producto o
servicio con garantías.



Propuesta de valor vs producto/servicio
La propuesta de valor debe DESCRIBIR el producto/servicio de
forma que defina claramente los elementos valiosos
diferenciales para tu segmento específico de clientes.

Partiendo de la caja anterior deberemos definir claramente:
- ¿Qué ventajas le ofreces a tus clientes?
- ¿Qué valor entregas a los clientes?
- ¿De qué forma se entrega dicho valor?
- ¿Qué necesidades se están satisfaciendo?
- ¿Cómo se satisface dicha necesidad o problema?



Elementos de valor

Valores Cuantitativos
Precio, cantidad suministrada, reducción de costes, reducción
de riesgo, velocidad de entrega, tiempo de servicio, tiempo de
garantía.

Valores Cualitativos
Diseño, novedad, rendimiento, personalización, marca,
entorno, experiencia de compra.



Blue Ocean Strategy
Propuestas de valor

Creativas e Innovadoras



W. Chan Kim

• The Boston Consulting Group
Profesor de estrategia y dirección

internacional

Renée Mauborgne

• Profesora de estrategia y 
dirección internacional



Imagina dos mundos …

Voy a lanzar un nuevo producto 
a un mercado que ya existe 
mejorando algun aspecto



Imagina dos mundos …

Voy a lanzar un nuevo producto 
a un nuevo segmento del 

mercado



Voy a lanzar un nuevo producto
a un nuevo segmento del 

mercado

Voy a lanzar un nuevo producto 
a un mercado que ya existe 
mejorando algun aspecto

Oceano rojo
Tu empresa 

competirá en un 
mercado abarrotado

Oceano azul
Tu empresa deberá crear

y atender un nuevo
espacio en el mercado



• A largo plazo, para tener futuro, debes dejar de competir con las
demás empresas. 
• La unica forma de vencer a la competencia es dejar de competir
contra ellas. 

Esta es la base de este paradigma de la dirección
estratégica. 



•Dos tipos de mercados:

•Oceanos rojos – mercados tradicionales. Los 
sectores y mercados que ya existen hoy y que 
ya son atendidos por muchas empresas. 

•Oceanos azules – los que aún no existen. 
Mercados desconocidos.



Tu eliges …



• ¿De donde sale esto de los oceanos azules? ¿es algo 
nuevo? ¿una paranoia?

• Nooooo. ¿Cuantas de las empresas que conoces, de 
sus productos, de sus servicios, existían hace 100 
años?



• Muchas empresas han ido creando oceanos azules 
durante el ultimo siglo.  



Alta

Baja

V1

C1

Cost

Calidad

AltoAlto

Alta

BajoBajo
Baja

Calidad

Coste

•

•

V1

C1

Red Ocean Strategy Blue Ocean Strategy

Value Innovation



Y… ¿por qué ahora?

• Gran exceso de demanda

• Globalización total, la informacion fluye globalmente, 

los productos tambien. 

• Aceleración en la commoditization de productos y 

servicios se incrementan las guerras de precios y 

disminuyen los márgenes



39%

62%

86%

61%

38%

14%
Numero de
empresas

Ingresos

Beneficios



Principios centrales
Reconstruye los límites
del mercado
… supera tus creencias. 

Llega más allá
de la demanda existente
… para llegar a un 
nuevo espacio

Consigue una secuencia
estrategica correcta
… value innovation.

VIVI

COSTE

VALOR



Reconstruye: El marco de los 6 pasos

Sector Con las empresas riavles de ese
sector. Buscas ser el major en.

Grupo estratégico Con empresas de ese sector que
persiguen una estrategia similar. 

Compradores
objetivo

Centrandote en servir mejor a un 
segmento de compradores

Gama de productos y 
servicios

Te centras en maximizar el valor 
de los productos y servicios
dentro de los limites del sector. 

Orientación funcional
vs. emocional

Te centras en mejorar tu precio y 
funcionalidad, apareciendo como
producto racional. O bien
compites por los sentimientos, 
apareciendo como emocional. 

Tendencias
Te centras en adaptarte a las
tendencias externas a medida

que ocurran

Busca en otros sectores
alternativos

Busca qué factores determinan
la decision de compra para 
cambiarte de grupo estratégico. 
Analiza la cadena de suministro
y los segmentos rediseñando sus
curvas de valor para centrarte en
clientes que habian pasado
desapercibidos

Buscas ofertar productos y 
servicios complementarios en
otros sectores. 

Repiensas la orientacion de tu
sector. Pasas de emocional a 
racional, o viceversa.

Participas en su creación o 
detección temprana. 

Limites Competencia Nuevo espacio



Llega más allá de la 
demanda existente

Cliente central No Cliente lejano

No cliente cercano Cliente que 
rechaza

Debes desafiar dos asunciones
clásicas: 

- Debes centrarte en los clientes
existentes. 

- Afina en la segmentación de tus
clientes para ofrecerles
diferencias. 

- No busques clientes, busca convertir a no clientes
- No busques diferencias en los clientes, busca comunalidades que los 
clientes valoren.
- Buscas llegar a una nueva masa de clientes que antes no existía. 
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Consigue la secuencia estrategica correcta
Utilidad

¿hay algo excepcional en tu 
idea? ¿algo superatractivo para 

muchas personas?

Adopción
¿Cuales son los obstaculos que 

te vas a encontrar? 
¿resistencias? ¿Cómo vas a 

superarlos?

Precio
¿El precio es super accessible 

para muchas personas?

Coste
¿puedes producir al coste 

objetivo? 

Estrategia de oceano azul viable comercialmente

Si

Si

Si

Si

No  Repiensalo

No  Repiensalo

No  Repiensalo

No  Repiensalo

Ingresos
del modelo 
de negocio

Costes
del modelo 
de negocio



El marco de las 4 
acciones: Claves 
para la curva de 
valor

Reduce
¿Qué factores 
deberás reducir por 
debajo de los 
estandares del 
sector? 

Incrementa
¿Qué factores 
deberás subir por 
encima del estandar 
del sector? 

Crea nuevos
mercados:

La curva de
valor

Elimina
¿Qué factores 
asumidos por el 
sector deberás 
eliminar?

Crea/Añade
¿Qué factores que el 
sector nunca ha 
ofrecido deberás crear 
o añadir?



Bajo

Alto

Variables del sector

Canvas Estratégico o Curva de Valor



El Canvas estratégico del sector circense

Alto

Bajo
Precio

Humor Evento unicoVenta de pasillo

Multiples pistas Miedo y peligroAnimales

Artistas estrella

Ringling Brothers

Otros circos



Elimina
Artistas estrellas
Animales
Ventas en los pasillos
Multiples pistas

Incrementa
Eventos unicos

Reduce
Humor
Miedo y peligro

Crea
Temática
Entorno refinado
Multiples producciones
Musica y danza



Otros Circos

Ringling Brothers
Alto

Bajo
Precio

Humor Evento unicoVentas de pasillo

Multiples pistas Miedo y peligroAnimales

Artistas estrella

Temática

Entorno refinado

Multiples
Producciones

Musica y danza

Cirque du Soleil



MVP  tu solución
Tienes que empaquetar, pegar, proponer, mostrar tu solución de

una manera simple y fácil, clara y centrada.

La definición: es un producto terminado con las funciones y
atributos básicos para que los early adopters lo comiencen
a comprar

Es la version basica de un producto que permite, vendiéndolo,
aprender validándolo !

El objetivo no es vender, es seguir aprendiendo de tus
clientes a través de su feedback

Así en poco tiempo, con poca inversión ….. testeas



Un ejemplo MVP



Propuesta de valor

¿Qué ofrecemos a nuestros beneficiarios? ¿Qué genera 
valor? 
¿Qué hace que nuestro trabajo sea esencial para ellos? 
¿Qué les ayudamos a solucionar? ¿a satisfacer? ¿a 
resolver? 
¿A conseguir?





¿Qué tipo de relación construimos? 

¿Cómo atraemos? 

¿mantenemos? 

¿hacemos crecer?

Relaciones con clientes



¿cómo puedes atraerlos y conseguirlos? 

Imagina un embudo, donde en la boca ancha 
están todos los clientes potenciales de tu 
segmento, y en la boca estrecha los que vas 
consiguiendo…



Atracción de clientes. Actividades y actuaciones (de 
pago)

Relaciones publicas: puedes acordar una remuneración 
variable, para que hable de tu producto, lo comente en 
periódicos o entrevistas, etc. Tienes que buscar a alguien 
que sea una referencia. 



Atracción de clientes. Actividades y actuaciones (de 
pago)

Publicidad:  ¿Quiénes son los blogueros más influyentes 
en ese mercado? ¿Cuáles son las plumas/voces 
acreditadas en tu tema? ¿Qué te parece pagarles? Lo 
mismo en otros canales (revistas especializadas, 
portales, periódicos, radio, SEM, Facebook,…). 



Atracción de clientes. Actividades y actuaciones (de 
pago)

Asistencia a ferias. Dependiendo del sector, tu 
asistencia se vuelve inexcusable, te permite ver la 
tendencia, la competencia, conocer gente, hablar con 
ellos, e intercambiar información.

Buzoneo, el correo postal, el reparto de trípticos, el 
envio de mails, los webinars, las discusiones de linkedin, 
etc. 



Atracción de clientes. Actividades y actuaciones (de 
pago)

Testimoniales. La utilización de avales técnicos y 
científicos, certificaciones y otros testimonios pueden 
ayudarte cuando la propuesta de valor es compleja o 
implica una alta inversión. 

También puedes utilizar a tus clientes para generar 
confianza en otros clientes.



Atracción de clientes. Actividades y actuaciones 
(gratuitas)

Gestión de medios. Puedes generar noticias. No se trata 
de publicitarte sino de generar contenidos de interés 
para los medios:
• Generar noticia.
• Convertirte en referente.



Atracción de clientes. Actividades y actuaciones 
(gratuitas)

Conferencias y ponencias. Podrías realizar una 
presentación o ponencia en un congreso ante un 
auditorio realmente especializado. 

Exclusividad. Es una estrategia interesante para generar 
interés: número de unidades limitadas, oferta única, etc…



Atracción de clientes. Actividades y actuaciones 
(gratuitas)

Puertas abiertas. Muestra a clientes, colectivos, 
entidades, etc… qué se hace y cómo se hace tu actividad. 

Pon cara a tu propuesta. Sobre todo en negocios online, 
humaniza tu propuesta, personaliza quién está detrás de 
tus productos y servicios.



Atracción de clientes. 

Socios y aliados clave.
Genera interés en aliados estratégicos. Pueden llegar 
dónde nunca llegarías tu solo!



Ciclo viral, 
es un acelerador, y es algo tan sencillo (y tan complicado) 
como el boca a boca de los clientes. 

¿Cómo lo vas a conseguir? Piensa ¡! 
¿Cómo puedes convertir a tus primeros clientes en tus 
mejores comerciales? 
¿En tus mejores vendedores para que te ayuden a 
conseguir nuevos clientes?



Conservar clientes. ¿Por qué fidelizar clientes?

• Incremento de las ventas y los ingresos
• Permite conocer mejor a los clientes
• Mejora de la imagen y reputación
• Aumentas la satisfacción del cliente
• Recomendaciones



Fidelización de clientes. Actividades y actuaciones

Retención de clientes. Más que una forma de fidelizar el 
cliente es una forma de mantenerlo en tu empresa....
¿Te suenan los periodos de permanencia y estrategias 
similares? 



Fidelización de clientes. Actividades y actuaciones

Creación de comunidad. Haz que el cliente se sienta 
orgulloso de pertenecer a tu tribu. Crear comunidad es 
mucho más que estar en las redes sociales.

Sistema de feedback. Intenta lograr la interacción con el 
cliente. Que te mantenga informado sobre sus objetivos, 
molestias,… ¿te imaginas tener un sistema que te permita 
obtener información como si estuvieras de forma 
constante en la fase de entrevistas?  



Fidelización de clientes. Actividades y actuaciones

Premia la fidelidad. Puedes implantar un sistema de 
puntos, concursos, descuentos, promociones, etc.... Es un 
sistema caro pero que suele ser muy efectivo. Recuerda, 
hazlo sencillo!

Mantén el contacto con el cliente. Tienes información 
sobre el cliente. Mantén el contacto con él. No sólo se 
trata de contactar para vender sino que sepa que sigues 
dispuesto a colaborar con él.  



Fidelización de clientes. Actividades y actuaciones

Responsabilidad social. La colaboración junto con el 
cliente en proyectos de interés social, cultural o 
medioambiental puede ayudarte a mantener la relación 
con el cliente.  



Y el tercer paso, es crecer.

Es mucho más barato vender productos a clientes existentes 
que a nuevos. 

-Puedes partir tu producto? Es decir, en vez de venderle otra 
vez todo el producto, ¿puedes venderle piezas sueltas? 
-¿puedes venderle una nueva pieza de fácil instalación que 
aumente la funcionalidad del producto? 
-¿puedes vender productos relacionados con tu oferta 
actual?



Otras ideas para crecer…

- Puedes sacar una línea top de tu producto?
- Puedes sacar una línea low-price de tu producto?
- Venta cruzada.
- ¿Y un plan familiar?
- Puedes incentivar a tus clientes mediante descuentos o 
regalos si te traen a uno nuevo ¿te suena? 



¿Cómo conectamos? ¿Cómo entregamos? ¿Cómo comunicamos 
e interactuamos?

Canal de distribución y Cción.



Tipos de canal
1. Propio o directo
2. Ajeno o indirecto

Canales de comunicación, ventas y distribución



La importancia de la comunicación !!

Si los clientes tienen que quejarse, que lo hagan contigo!
De esta forma puedes evaluar y gestionar los cambios.

Canales de comunicación, ventas y distribución



¿Cuáles son las fuentes de ingresos/financiación? ¿Podemos 
incrementarlas? ¿Podemos cobrar por nuevos servicios? 

¿Mecenazgo/patrocinio?

Flujos de ingresos



Bloque operativo

Responde a la pregunta ¿con qué?



¿Qué recursos son esenciales para realizar las anteriores 
funciones? ¿Instalaciones? ¿Personas? ¿Conocimientos? ¿Fondos 

económicos?

Recursos clave



• Pueden ser físicos  instalaciones, vehículos, 
maquinaria, puntos de venta, red de distribuidores
• Pueden ser intelectuales marcas, información, 
derechos, asociaciones, bases de datos
• Pueden ser humanos
• Pueden ser financieros  dinero, capacidad de 
crédito, etc.

Pueden estar en propiedad, o alquilados, o 
comprados.



¿Cuáles son las actividades esenciales? ¿Procesos? ¿Ecosistema? 
¿Coordinación? ¿Cultura? ¿Liderazgo?

Actividades clave



Analiza tu cadena de valor. 



¿Quiénes son? ¿cuáles son esenciales? ¿Contactos clave? 
¿Instituciones? ¿Asociaciones? ¿Fundaciones? ¿Expertos?

Partners clave



¿Cuál es la estructura de los costes?

¿Cuáles son los principales costes gestionables? ¿Cómo 
garantizar la eficiencia?

Estructura de costes
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Modificaciones
Adaptaciones
Mejoras….
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Actividades
Clave

Despliegue

Nuestra propuesta….

Coste/Presupuestos Logro/Impacto Fuentes de 
ingreso/financiación/sosteni
bilidad

Aliados y 
actores

Usuarios y 
Beneficiarios

Propuesta de 
valor

Recursos 
clave

Relaciones
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