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1Primer mito



Una 
persona 
forma la 
empresa



Los equipos forman 
las empresas



Más fundadores: más 
probabilidad de éxito



2Segundo mito



Los emprendedores son 
carismáticos...





...¿ser carismático es la clave del 
éxito?



3Tercer mito



El gen del emprendedor
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Foreword�
News�Flash�)�Entrepreneurship�Can�Be�Taught!�

�

I�frequently�ask�groups�before�I�start�talking,�7Do�you�think�entrepreneurship�can�be�taught?<��Invariably�
a�silence�comes�over�the�group.��They�wiggle�uncomfortably�in�their�seats.��Some�politely�agree,�telling�
me�that�is�why�they�came�to�class�in�the�first�place.�After�a�polite�back�and�forth�someone�will�invariably�
say�what�is�on�the�mind�of�many�in�the�room:�7No,�either�you�are�an�entrepreneur�or�you�are�not.<�That�
person,�once�empowered,�begins�to�passionately�argue�the�case.�I�have�to�say�that�I�tend�to�like�this�
person,�in�large�part�because�that�person�would�have�been�me�15�years�ago.�

After�all,�look�at�Richard�Branson,�Steve�Jobs,�Bill�Gates,�Larry�Ellison�and�all�the�other�highly�visible�
entrepreneurs.�They�are�different�than�us.�They�are�extraordinary.�We�could�never�be�them.�They�were�
destined�to�be�entrepreneurs.�These�charismatic,�larger�than�life,�mercurial�individuals�have�something�
special�that�could�not�be�taught�but�rather�was�part�of�their�makeup�from�the�beginning�and�it�cannot�
be�taught.�This�is�in�large�part�myth,�but�it�is�also�part�of�a�larger�misunderstanding�of�what�
entrepreneurship�really�is�and�how�companies�are�built.��

After�teaching�and�coaching�hundreds�of�entrepreneurs�not�just�at�MIT�and�in�the�United�States�but�
around�the�world,�I�am�absolutely�convinced�that�innovation�based�entrepreneurship�can�be�taught�to�

Sabemos que está ahí, simplemente 
no podemos encontrar el gen del 

emprendedor



El liderazgo es el arte de conseguir 
que una persona haga algo que tu 
quieres que haga, porque el mismo 
quiere hacerlo.

- Dwight Eisenhower



2 tipos de empresas
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SME�Entrepreneurship IBE�Entrepreneurship�

Focus�on�addressing�local�markets�only Focus�on�global/regional�markets.�The�company�is�
based�on�some�sort�of�innovation�(tech,�business�
process,�model)�where�they�can�go�global�or�across�
regions.�

BNon�tradable�jobsE�F�jobs�that�must�be�
performed�locally,�e.g.�restaurants,�dry�cleaners,�
service�industry.�

BTradable�jobsE�F�jobs�that�do�not�have�to�be�
performed�locally.�

Most�often�family�businesses.�People�who�start�
them�seek�to�maintain�control,�not�to�create�high�
growth.��Likely�an�individual�driven�founder�
group.�

More�diverse�ownership�base�as�the�focus�of�
founders�is�on�high�growth�and�getting�rich.��More�
team�oriented�group�of�founders.�

The�company�grows�at�a�linear�rate.�When�you�
put�money�into�the�company,�the�system�
(revenue,�cash�flow,�jobs,�etc.)�will�respond�
quickly�in�a�positive�manner.�

The�company�starts�by�losing�money,�but�will�have�
exponential�growth.�Requires�investment.�When�
you�put�money�into�the�company,�the�revenue/cash�
flow/jobs�numbers�do�not�respond�quickly.�

Source:�Aulet,�Bill,�and�Fiona�Murray,�BA�Tale�of�Two�Entrepreneurs:�Understanding�Differences�in�the�Types�of�
Entrepreneurship�in�the�Economy,I�draft�paper,�Martin�Trust�Center�for�MIT�Entrepreneurship,�January�2012,�
http://entrepreneurship.mit.edu/sites/default/files/SMEvsIBE_DRAFT_Jan2012.pdf.�

In�the�short�run,�the�SME�will�be�more�responsive�but�if�patience�can�be�afforded,�the�IBE�ventures�will�
produce�profound�results�as�we�have�seen�with�companies�like�Apple,�Google,�Hewlett�Packard�and�
other�publicly�traded�companies.�

In�reality,�a�healthy�economy�has�both�types�of�entrepreneurship�and�both�have�their�strengths�and�
weaknesses.��Neither�is�good�or�bad�or�even�better�than�the�other.��But�what�is�clear�is�that�while�there�
is�some�overlap,�they�are�substantially�different�enough�that�they�require�different�mindsets�and�

Revenue�/
Cash�Flow�/

Jobs

time

SME�Revenue,�Cash�Flow,
Jobs�over�Time

Revenue�/
Cash�Flow�/

Jobs

time

IBE�Revenue,�Cash�Flow,
Jobs�over�Time
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other�publicly�traded�companies.�
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Cash�Flow�/

Jobs
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SME�Revenue,�Cash�Flow,
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Revenue�/
Cash�Flow�/
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2 tipos de empresa

tradicional innovadora



Innovación = invención + 
comercialización



¿La idea es 
importante?
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Step!0:!!Getting!Started!
!

!

! !



Beneficios
(no en funcionalidades o aspectos 
técnicos)



Tenemos que distinguir entre:

Características 
Beneficios
Necesidades



Ejemplo

Producto 

Bici

Características 

Amortiguadores
Frenos de disco
27 velocidades
...

Beneficios 

Cualquier terreno
Segura
Esfuerzo adaptable
...

Necesidades 

¿Quieres superar 
cualquier obstáculo 
de una forma segura 
y adaptada a tu 
forma física?



Ejemplo

Producto 

E.T.T

Características 

Por horas
Personal cualificado
S.S. incluida

Beneficios 

Trabajo puntual
Adecuado a la tarea 
Sin cargas sociales 
Flexibilidad

Necesidades 

El cliente quiere 
cubrir puntas de 
trabajo con mayor 
eficacia y 
rentabilidad
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Step�7:�
High�Level�Product�Specification�

�

�
Defining�the�High�Level�Product�Specification�at�this�time�ensures�that�it�is�more�focused�on�your�target�

customer�and�also�that�everyone�agrees�on�what�FitG�is�

� �

Solución
la solución cambia con el tiempo



¿Qué es lo que más valora una 
Venture Capital?





Equipo
(no quieren ni tristes ni gente 
que NO se haya equivocado)



Propuesta de valor
¿por qué a ti y no a los competidores?



Finanzas
ingresos, costes, retorno de la inversión...





¿Quien 
es tu 

cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer 
por tu 

cliente?

¿Cómo 
consiguen 

tus 
clientes 

tu 
producto?

¿Cómo 
consigues 
dinero de 

tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 

construyes 
el 

producto?

¿Cómo 
haces 
escalar 

tu 
negocio?

Respondiendo a estas seis preguntas...

1 2 3 4 5 6



idea

¿Quién es tu cliente?1

¿Qué puedo hacer por el 
cliente?

¿Cómo consigue 
tu cliente tus 
productos?

¿Cómo escala el negocio?

¿Cómo 
diseño y 
construyo el 
producto?

2

3

4

5

6

¿Cómo obtienes dinero de tus 
productos?



One live



idea

¿Quién es tu cliente?1

¿Qué puedo hacer por el 
cliente?

¿Cómo consigue 
tu cliente tus 
productos?

¿Cómo escala el negocio?

¿Cómo 
diseño y 
construyo el 
producto?

2

3

4

5

6

¿Cómo obtienes dinero de tus 
productos?



Marketing lateral

Productos y servicios diferentes



El pensamiento lógico es aquel que se desprende de 
las relaciones entre los objetos y procede de la 
propia elaboración del individuo.

El pensamiento lógico sirve para analizar, argumentar, 
razonar, justificar o probar razonamientos, etc.

Se caracteriza por ser preciso y exacto, basándose en 
datos probables o en hechos.

El pensamiento lógico es analítico (divide los 
razonamientos en partes) es racional, sigue reglas y 
secuencias (es lineal, va paso a paso).

Marketing lateral



El pensamiento lateral es un tipo de pensamiento 
creativo y perceptivo, es aquel que nos permite 

movernos hacia los lados para mirar el problema 
con otra perspectiva.

El pensamiento lateral es naturalmente extraño, 
absurdo, ilógico...

Marketing lateral



Acertijo para ejercitar el pensamiento lateral

La abuela estaba desayunando y en un descuido 
las gafas se le cayeron en la taza de café, sin 
embargo no se mojaron ni un poquito. 
¿Cómo es posible que no se hayan mojado?

Marketing lateral



¿quien dijo que estuviese llena de líquido?



¿quien dijo que estuviese llena la taza?



El Marketing Lateral es un proceso 
de trabajo que aplicado a 

productos o servicios existentes, 
genera productos y servicios 

nuevos e innovadores 



El proceso

1 Selecciona un foco

2 Realiza un desplazamiento lateral 
para generar un estímulo.
(Sustituye elementos, inviértelo, combínalos, 
exagéralos, elimínalos o reordénalos)

3 Fuerza una conexión



Flores decorativas

Ejemplo



Se marchitan

Flores decorativas

Ejemplo



Se marchitan Nunca se marchitan

Flores decorativas

Desplazamiento
lateral

Ejemplo



Se marchitan Nunca se marchitan

Flores decorativas

Desplazamiento
lateral

VACÍO

Ejemplo



Se marchitan Nunca se marchitan

Desplazamiento
lateral

ARTIFICIAL

Ejemplo

Flores decorativas



Mercado

Producto

Resto del Mix

1 Seleccionar un foco



Mercado

Producto

Resto del Mix

Lateralidad

Mismo producto, 
nueva utilidad

2 Realizar un desplazamiento lateral



Pañales de bebé



Pull-Ups: Público objetivo invertido, 
pañales para niños mayores de 2 años en 

lugar de menores de 2 años.



Mercado

Producto

Resto del Mix

Lateralidad

Nuevo producto, 
nueva
utilidad.

2 Realizar un desplazamiento lateral





Kinder Sorpresa: Combinación de 
producto, chocolate y juguete.



Mercado

Producto

Resto del Mix Lateralidad

Nuevo producto, 
misma utilidad.

2 Realizar un desplazamiento lateral





Las barritas de cereales: 
Desplazamiento del 

emplazamiento, sustituyendo 
el lugar de consumo, del 

hogar a la calle



Océanos azules

Productos y servicios diferentes



Objetivo: encontrar un nuevo 
posicionamiento en el que la 

competencia se vuelta 
irrelevante.

Océanos azules



1. Identifica las curvas de la industria cuantificando el 
paquete de valor de un producto.

2. Haz lo mismo con las alternativas y sustitutivos que 
el mercado utiliza para satisfacer esa necesidad.

3. Elimina lo superfluo, añade lo valorado en las 
alternativas y sustitutivos, maximiza lo importante para 
el cliente y minimiza lo costoso para la empresa y no 
tan valorado por el cliente.

¿Como?

Océanos azules



Océanos azules

Caso Curves



Curves inició su franquicia en 1995. 
Hoy tiene más de 9.000 centros en 70 países y    
4.000.000 millones de abonadas.
Factura más de 1.000 millones de dólares al año.



Océanos azules

El cuadro estratégico de 
Curves frente a la alternativa 

de los gimnasios 
tradicionales y el sustitutivo 

del ejercicio en casa.
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Gimnasios Ejercicio en casa
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El cuadro estratégico de Curves
Gimnasios Ejercicio en casa Curves



1. crea divergencias significativas que hagan que el 
mercado te identifique como algo diferente y novedoso

2. consigue foco donde nadie lo ha hecho antes

 
3. comunica un mensaje contundente

Océanos azules

Los tres pilares para crear un Océano azul:



Mensaje: El poder de sorprenderte a ti misma.
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idea

¿Quién es tu cliente?1

¿Qué puedo hacer por el 
cliente?

¿Cómo consigue 
tu cliente tus 
productos?

¿Cómo escala el negocio?

¿Cómo 
diseño y 
construyo el 
producto?

2

3

4

5

6

¿Cómo obtienes dinero de tus 
productos?



idea

¿Quién es tu cliente?1 1. segmentación

2. mercado inicial

3. perfil de usuario

4. cálculo del TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

1



1. Segmentación
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Step�1:��Market�Segmentation�
�

For�success�in�entrepreneurship,�there�are�some�glasses�that�are�better�than�others�to�view�the�situation�
� �

Mirar el mundo a 
través de los ojos del 

cliente

Mirar el mundo a 
través de los ojos de 

la compañía

vs

1. Segmentación



La condición necesaria y 
suficiente para un negocio es 
tener un cliente que pague



Hacer foco (determinar el 
mercado específico) es la principal 
virtud de un emprendedor



Crea un nuevo 
mercado que 
domines.



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

2
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Step�2:��Select�a�Beachhead�Market�
�

�
Selecting�a�beachhead�market�is�part�of�the�critical�process�of�focusing�

� �

Selección del mercado 
inicial



¿Mercado grande o pequeño?



¿Qué define un mercado?



Los clientes compran 
productos similares1



Los clientes tienen 
momentos de compra 
y satisfacen sus 
necesidades de forma 
similar2



Existe boca oreja 
entre clientes3



6Seis preguntas para 
priorizar a qué 
mercado ir...



1¿Tiene capacidad de 
compra el público al que 

te diriges?



2¿Puedes llegar a 
venderles?



3 ¿Tienen una 
necesidad 

“apremiante” para 
comprarte?



4¿Puedes proporcionar 
-con ayuda de 
partners- una 

solución global para 
tus potenciales 

clientes?



5¿Te puede bloquear 
algún competidor?



6 ¿Si ganas este 
segmento... cómo 

saltas a otro?



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

3
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Step�3:�
Build�an�End�User�Profile�

�

�
We�start�by�beginning�to�define�our�general�customer�with�a�target�customer�profile�

� �

Construye el perfil de usuario



Cualquier cliente consta de dos partes 
diferenciadas: usuario final y DMU



Usuario final: la persona que 
realmente usará el producto



Decision-Making Unit (DMU): los 
individuos que participan en la decisión 
de compra



El defensor@



La autoridad



Todos aquellos que 
tienen control 
directo sobre las 
decisiones de  
compra.



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

4
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Step�4:�
Calculate�the�Total�Addressable�Market�(TAM)�

Size�for�the�Beachhead�Market�
�

�
It�is�important�to�start�to�understand�the�size�of�the�market�you�are�targeting�early;�you�will�modify�this�
as�time�goes�on�but�it�is�wise�to�be�thinking�about�this�point�early�on�and�keeping�track�of�a�number�

� �

Mercado Total Accesible



Bottom Up Análisis



Top Down Análisis



de...¿cuántos hay? a ...show me the money

X =

T.A.M.



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

5
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Step�5:�
Profile�the�Persona�for�the�Beachhead�Market�

�

�
The�Persona�ensures�that�everyone�is�unambiguously�focused�on�the�same�target�

�
� �

Persona



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

6
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Step�6:�
Full�Life�Cycle�Use�Case�

�

�
Building�a�full�life�cycle�use�case�further�focuses�the�discussion�on�what�specifically�your�product�will�do�

for�your�customerC�and�how�they�will�find�out�about�it�and�pay�for�it�

� �

Ciclo de vida completo



¿cómo sabe el cliente 
que “nos quiere?

1

2

3

¿cómo encuentra 
nuestro 
producto?

¿cómo lo adquiere?

¿cómo lo usa?

4

¿cómo analiza tu 
producto?

6. Ciclo de vida

5

6
¿cómo obtiene soporte?

7

¿qué beneficios tiene 
por comprarnos 
más?

8

¿cómo habla 
de nosotros?



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

7
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Step�7:�
High�Level�Product�Specification�

�

�
Defining�the�High�Level�Product�Specification�at�this�time�ensures�that�it�is�more�focused�on�your�target�

customer�and�also�that�everyone�agrees�on�what�FitG�is�

� �

Especificación de alto nivel de producto



Sistema de filtrado de agua
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then�iterate�on.�This�easy�to�construct�product�description�of�the�key�parts�of�our�solution�did�not�take�a�
lot�of�time,�was�a�great�exercise�to�construct,�and�was�a�wonderful�communications�tool�when�done.�

Mechanical�Water�Filtration�Systems�

This�is�another�good�hardware�example�to�show�how�this�can�be�done�well�without�ever�having�to�make�
the�product.�Such�a�CAD�picture�when�visually�rendered�can�really�resolve�many�issues�and�should�not�
be�a�hard�thing�to�do.�

�

�

Summary�

Building�a�visual�representation�of�the�product�will�likely�be�harder�than�you�think,�but�will�get�everyone�
on�the�same�page,�both�within�your�team�and�with�potential�customers.�The�format�of�a�product�
brochure�is�great�for�almost�all�cases.�Software�and�websites�should�use�storyboards�to�show�how�the�
product�works,�and�other�products�should�incorporate�diagrams�and�other�visuals.�Too�much�detail�will�
be�distracting,�as�will�building�a�physical�prototype.�You�can�still�identify�customer�pain�points�and�
opportunities�through�the�High�Level�Product�Specification�without�building�anything�more.�

� �

empieza por el folleto...



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

8
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Step�8:�
Quantify�the�Value�Proposition�

�

�
The�Quantified�Value�Proposition�gives�you�a�concrete�understanding�of�the�measureable�benefits�your�
product�will�bring�to�your�target�customers�G�for�your�team�as�well�as�your�customer.��The�relentless�

march�for�specificity�continues.�
� �

Propuesta de valor



A los clientes les importa #*@!#!!! la 
tecnología, el equipo o las 
funcionalidades. Lo que les importa es 
el beneficio (valor) que obtienen.



Valor percibido = 
Prestaciones + Emociones

Precio + Incomodidades + Inseguridades

ante las compras relevantes...

< 1 ...sigo buscando 
alternativas...

> 1 ¡Compro!



Su vida sin el producto, su vida con el 
producto y valóralo económicamente para 
tener un feeling del equilibrio precio vs 
valor percibido.



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

9
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Step�9:�
Identify�Your�Next�Ten�Customers�

�

�

Explicitly�identifying�the�next�ten�customers�after�the�Persona�increases�your�level�of�confidence�that�you�
are�on�the�right�path�and�probably�also�helps�you�refine�earlier�steps�

� �

Identifica a tus 10 primeros clientes





1. Lista 10 clientes potenciales



2. Contáctalos, presenta el producto 
y verifica que lo valoran



3. Obtén el compromiso



4.  Modifica según las demandas y 
objeciones de los 10 clientes



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6
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Step�10:�
Define�Your�Core�

�

�
You�need�to�figure�out�something�that�you�do�that�will�make�you�better�than�anyone�else�at�producing�a�

solution�for�your�customers.�This�will�be�the�new�ventureFs�eventual�crown�jewels.�

� �

Define tu “core”



Debes determinar cuál es 
tu “salsa secreta”



Servicio al cliente
(adaptación a sus necesidades)



(elementos operativos, precio, envío, coste total...)



Experiencia de cliente
(items del producto, diseño, exclusividad....)



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

11
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Step�11:�
Chart�Your�Competitive�Position�

�

�
The�Competitive�Position�is�where�you�take�your�Core�and�translate�it�into�something�that�produces�real�

value�for�the�customer�and�they�will�care�deeply�about�

� �

Traza tu estrategia competitiva



prioridad 2*

prioridad 1*

alta

baja

baja alta

éxito

(*) pero prioridad de verdad, manifestada por el cliente



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

12
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Step�12:�
Determine�the�CustomerLs�Decision�Making�

Unit�(DMU)�
�

�
Your�target�customer�almost�surely�has�a�decision�making�group�of�more�than�one�person.��

Understanding�this�group�and�explicitly�mapping�out�each�personFs�role�and�interest�is�of�critical�
importance�not�just�for�the�salesperson�but�also�much�earlier�in�the�process�when�you�are�developing�the�

product�and�all�of�its�attributes.� �

Identifica quién toma la decisión de compra





¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

13



Dibuja el mapa de consecución de un cliente
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Step�13:�Map�the�Process�to�Acquire�a�Paying�
Customer�

�

�
After�knowing�who�will�make�the�decision,�it�is�then�critical�to�know�how�they�will�make�the�decision�and�

what�is�involved�in�each�step�so�that�you�might�design�your�product�to�optimize�for�this�process
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�

When�they�looked�at�the�length�of�the�acquisition�process�for�new�projects,�they�found�that�the�cycle�
would�take�on�average�2.5�years,�which�is�way�too�long�for�a�startup�that�is�trying�to�survive�week�to�
week�for�cash,�employee�morale�and�product�stability.�While�such�a�long�sales�cycle�could�be�managed�
to�some�degree�by�excellent�(and�likely�experienced)�entrepreneurs,�it�is�usually�the�kiss�of�death�for�the�
first�product�for�a�brand�new�business�and�new�entrepreneur.�

The�middle�range�for�retrofit�projects,�by�contrast,�is�just�over�a�year,�which�is�much�more�manageable�
than�a�2.5�year�time�frame.�(Even�shorter�would�be�ideal�for�a�startup�because�a�year�long�sales�cycle�is�
challenging.)�

The�team�had�secured�a�pilot�program�in�a�new�data�center,�but�the�way�they�secured�it�was�not�
repeatable�for�other�customers.�While�the�revenue�from�the�pilot�could�help�pay�bills�and�minimize�cash�
burn,�the�team�looked�toward�retrofits�as�a�better�way�to�enter�the�market�due�to�its�shorter�sales�cycle.�

However,�the�team�had�not�seen�many�inbound�queries�about�retrofits,�so�they�revisited�their�Persona�
and�did�brand�new�primary�market�research�on�the�retrofit�market.�They�found�that�existing�data�
centers�received�the�idea�well,�but�they�were�much�less�likely�to�be�shopping�for�a�solution�because�they�
already�had�one�that�worked,�as�compared�to�brand�new�data�center�constructions.�

Therefore,�the�team�would�focus�on�retrofits�to�get�going,�but�once�cash�flow�positive,�would�begin�
selling�to�new�data�centers�as�well.�This�was�an�extremely�important�insight�that�came�out�of�the�
analysis.�

Refrigeración líquida para equipamiento en 
datacenters



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

14



Calcular el TAM de los siguientes mercados

PRELIMINARY�DRAFT�-�15.390/.366�FALL�2012�ONLY�-�DO�NOT�DISTRIBUTE�-�COMMENTS:�15390�book@mit.edu�
�

Page�|�114��
Innovation�Based�Entrepreneurship�101:�A�Handbook�on�24�Steps�to�Help�Make�Entrepreneurs�More�Successful�

Step�14:�Calculate�the�Total�Addressable�
Market�Size�for�Follow�on�Markets�

�

�
While�maintaining�relentless�daily�focus�on�your�beachhead�market,�in�your�plan�you�should�also�do�
some�small�amount�of�analysis�on�what�happens�if�and�when�you�win�the�beachhead�market;�from�a�

general�standpoint�without�a�great�deal�of�detail,�what�do�you�project�will�be�your�next�markets�and�how�
big�are�they?� �



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

1 2 3 4 5 6

15



1. Cargo inicial + cuota 
mantenimiento 2. Tarifas 
horarias 3. Subscripción 

4.Licencia 5. Consumibles 6. 
Advertising, etc.

¿Cómo ganamos dinero?





¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

16
1 2 3 4 5 6



Gama de precios
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Step�16:�
Set�Your�Pricing�Framework�

�

�
Now�that�you�have�settled�on�a�business�model,�it�is�time�to�start�coming�up�with�a�pricing�strategy�

understanding�that�fine�tuning�the�strategy�can�have�a�huge�impact�on�your�earnings



Valor percibido = 
Prestaciones + Emociones

Precio + Incomodidades + Inseguridades



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

17

1 2 3 4 5 6
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Step�17:�
Calculate�the�Lifetime�Value�of�an�Acquired�

Customer�(LTV)�
�

�
Now�that�you�have�determined�at�least�a�first�pass�on�your�value�capture�model�and�specifics,�you�can�
start�to�do�the�simple�fundamental�math�for�a�new�venture�D�can�you�acquire�customers�at�a�cost�that�is�

substantially�less�than�their�value�will�be�to�your�new�venture�over�the�customerFs�lifetime?

Cálculo del Valor Total de ciclo de vida (LTV)



L.T.V. > 3 x C.O.C.A.



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

18

1 2 3 4 5 6
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Step�18:�
Map�the�Sales�Process�to�Acquire�a�Customer�

�

�
Understanding�the�details�of�customer�acquisition�will�make�clear�to�you�what�are�the�drivers�of�costs�so�

that�you�will�know�how�to�decrease�them�over�time� �

Dibujar el proceso de ventas



1 2
3



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

19

1 2 3 4 5 6
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Step�19:�
Calculate�the�Cost�of�Customer�Acquisition�

(COCA)�
�

�
We�love�the�entrepreneurs�and�their�optimism�but�it�almost�always�blinds�them�to�the�real�costs�of�
customer�acquisition.�It�is�essential�that�you�do�realistic�calculations�and�then�make�appropriate�

adjustments�over�time� �

Calcular el coste de adquisición de un cliente
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SME�Entrepreneurship IBE�Entrepreneurship�

Focus�on�addressing�local�markets�only Focus�on�global/regional�markets.�The�company�is�
based�on�some�sort�of�innovation�(tech,�business�
process,�model)�where�they�can�go�global�or�across�
regions.�

BNon�tradable�jobsE�F�jobs�that�must�be�
performed�locally,�e.g.�restaurants,�dry�cleaners,�
service�industry.�

BTradable�jobsE�F�jobs�that�do�not�have�to�be�
performed�locally.�

Most�often�family�businesses.�People�who�start�
them�seek�to�maintain�control,�not�to�create�high�
growth.��Likely�an�individual�driven�founder�
group.�

More�diverse�ownership�base�as�the�focus�of�
founders�is�on�high�growth�and�getting�rich.��More�
team�oriented�group�of�founders.�

The�company�grows�at�a�linear�rate.�When�you�
put�money�into�the�company,�the�system�
(revenue,�cash�flow,�jobs,�etc.)�will�respond�
quickly�in�a�positive�manner.�

The�company�starts�by�losing�money,�but�will�have�
exponential�growth.�Requires�investment.�When�
you�put�money�into�the�company,�the�revenue/cash�
flow/jobs�numbers�do�not�respond�quickly.�

Source:�Aulet,�Bill,�and�Fiona�Murray,�BA�Tale�of�Two�Entrepreneurs:�Understanding�Differences�in�the�Types�of�
Entrepreneurship�in�the�Economy,I�draft�paper,�Martin�Trust�Center�for�MIT�Entrepreneurship,�January�2012,�
http://entrepreneurship.mit.edu/sites/default/files/SMEvsIBE_DRAFT_Jan2012.pdf.�

In�the�short�run,�the�SME�will�be�more�responsive�but�if�patience�can�be�afforded,�the�IBE�ventures�will�
produce�profound�results�as�we�have�seen�with�companies�like�Apple,�Google,�Hewlett�Packard�and�
other�publicly�traded�companies.�

In�reality,�a�healthy�economy�has�both�types�of�entrepreneurship�and�both�have�their�strengths�and�
weaknesses.��Neither�is�good�or�bad�or�even�better�than�the�other.��But�what�is�clear�is�that�while�there�
is�some�overlap,�they�are�substantially�different�enough�that�they�require�different�mindsets�and�

Revenue�/
Cash�Flow�/

Jobs

time

SME�Revenue,�Cash�Flow,
Jobs�over�Time

Revenue�/
Cash�Flow�/

Jobs

time

IBE�Revenue,�Cash�Flow,
Jobs�over�Time
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SME�Entrepreneurship IBE�Entrepreneurship�

Focus�on�addressing�local�markets�only Focus�on�global/regional�markets.�The�company�is�
based�on�some�sort�of�innovation�(tech,�business�
process,�model)�where�they�can�go�global�or�across�
regions.�

BNon�tradable�jobsE�F�jobs�that�must�be�
performed�locally,�e.g.�restaurants,�dry�cleaners,�
service�industry.�

BTradable�jobsE�F�jobs�that�do�not�have�to�be�
performed�locally.�

Most�often�family�businesses.�People�who�start�
them�seek�to�maintain�control,�not�to�create�high�
growth.��Likely�an�individual�driven�founder�
group.�

More�diverse�ownership�base�as�the�focus�of�
founders�is�on�high�growth�and�getting�rich.��More�
team�oriented�group�of�founders.�

The�company�grows�at�a�linear�rate.�When�you�
put�money�into�the�company,�the�system�
(revenue,�cash�flow,�jobs,�etc.)�will�respond�
quickly�in�a�positive�manner.�

The�company�starts�by�losing�money,�but�will�have�
exponential�growth.�Requires�investment.�When�
you�put�money�into�the�company,�the�revenue/cash�
flow/jobs�numbers�do�not�respond�quickly.�

Source:�Aulet,�Bill,�and�Fiona�Murray,�BA�Tale�of�Two�Entrepreneurs:�Understanding�Differences�in�the�Types�of�
Entrepreneurship�in�the�Economy,I�draft�paper,�Martin�Trust�Center�for�MIT�Entrepreneurship,�January�2012,�
http://entrepreneurship.mit.edu/sites/default/files/SMEvsIBE_DRAFT_Jan2012.pdf.�

In�the�short�run,�the�SME�will�be�more�responsive�but�if�patience�can�be�afforded,�the�IBE�ventures�will�
produce�profound�results�as�we�have�seen�with�companies�like�Apple,�Google,�Hewlett�Packard�and�
other�publicly�traded�companies.�

In�reality,�a�healthy�economy�has�both�types�of�entrepreneurship�and�both�have�their�strengths�and�
weaknesses.��Neither�is�good�or�bad�or�even�better�than�the�other.��But�what�is�clear�is�that�while�there�
is�some�overlap,�they�are�substantially�different�enough�that�they�require�different�mindsets�and�

Revenue�/
Cash�Flow�/

Jobs

time

SME�Revenue,�Cash�Flow,
Jobs�over�Time

Revenue�/
Cash�Flow�/

Jobs

time

IBE�Revenue,�Cash�Flow,
Jobs�over�Time

2 tipos de empresa

tradicional innovadora



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

20
1 2 3 4 5 6



Identificar los supuestos claves 
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Step�20:�
Identify�Key�Assumptions�

�

�
Everything�is�looking�and�feeling�good�but�before�you�go�and�build,�step�back�again�and�revisit�again,�
with�the�benefit�of�greater�wisdom�now,�what�are�the�key�assumptions�that�need�to�go�right�for�your�

new�venture�to�work� �



¿en Mongolia comen mejillones en escabeche?



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

21
1 2 3 4 5 6



¿Has probado cada una de las cosas que 
has supuesto?



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

22
1 2 3 4 5 6
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Step�22:�
Define�the�Minimum�Viable�Business�Product�

(MVBP)�
�

�
Now�we�are�feeling�real�good�about�our�product�but�show�restraint;�we�will�now�cross�the�Rubicon�and�
launch�a�minimally�viable�product�that�a�customer�will�pay�for�but�keep�the�functionality�as�simple�as�
possible�so�we�can�minimize�risks�and�also�continue�to�test�the�assumptions�in�a�scientific�manner��

� �

Mínimo producto viable (por el que paguen)



Tres claves para disponer de un 
producto mínimo viable



1Los clientes capturan 
valor del producto



2Los clientes pagan 
por el producto



El producto está lo 
suficientemente 
desarrollado para  
recibir feedback del 
cliente y empezar un 
proceso interactivo 
de mejorar el 
producto3



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto

23
1 2 3 4 5 6
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Step�23:�
Show�that�Kthe�Dogs�Will�Eat�the�Dog�FoodP�

�

�
Now�that�we�have�launched�our�product,�show�measurable�proof�that�the�customers�are�adopting�the�

product;�no�rose�colored�glasses�E�data�is�required� �

Prueba que los perros comen comida de perro 



¿Quién es 
tu cliente?

¿Qué 
puedes 
hacer por 
tu cliente?

¿Cómo 
consigue el 
cliente tus 
productos?

¿Cómo 
obtienes 
dinero de 
tus 
productos?

¿Cómo 
diseñas y 
construyes 
el producto?

¿Cómo 
escala el 
negocio?

1.segmentación

2. mercado 
inicial

3. perfil usuario

4. cálculo TAM

5. persona

9. 10 primeros 
clientes

6. ciclo de vida 
completo

7.especificación 
técnica de alto 
nivel

8. cuantificar 
propuesta de 
valor

10. definir core

11. posición 
competitiva

12. identificar 
DMU

13. proceso de 
adquisición de 
un cliente (que 
pague)  

18. diseñar el 
proceso de 
venta que sigue 
el cliente

15. modelo de 
negocio

16. política de 
precios

17. calcular LTV

19. calcular 
COCA

20. identificar 
supuestos clave

21. testear los 
supuestos clave

22. definir 
MVBP

23. los perros 
no comen la 
comida de 
perro

14. calcular el 
TAM para los 
siguientes 
mercados

24. desarrollo 
de plan de 
producto24

1 2 3 4 5 6
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Step�24:�
Develop�a�Product�Plan�

�

�
It�is�time�to�revisit�your�Follow�on�Markets�TAM�and�develop�a�product�plan�so�that�your�product�is�not�

just�an�island�that�leads�nowhere�

� �

Desarrollo de plan de producto
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Step�15:�
Design�a�Business�Model�

�

�
How�you�will�capture�your�share�of�the�value�you�create�is�a�topic�that�deserves�more�effort�than�

entrepreneurs�usually�give�it� �

Tiempo diseñando 
el producto

Tiempo diseñando la 
comercialización



Peligro Oportunidad

Crisis



Southwest Airlines

http://en.wikipedia.org/wiki/Southwest_Airlines
http://en.wikipedia.org/wiki/Southwest_Airlines


¡¡¡A por ellos!!!

Gracias


