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BIENVENIDAS

Estimadas y queridas emprendedoras, mi nombre es Carolina Saavedra, directora
ejecutiva de Origo Lab, y es un agrado presentarles el “Manual de Emprendimiento
Femenino”, el cual busca aportar a los negocios liderados por mujeres informacion técnica
y comercial que les permita crecer de manera sostenida en el tiempo.

Durante los Ultimos anos hemos frabajado de forma constante la equidad de
género en Origo Lab, integrando a nuestra cultura organizacional este punto como
uno de los ejes centrales de nuestra operacion, y un reto para todo nuestro equipo de
profesionales que frabaja dia a dia para entregar propuestas sélidas en esta materia.

Es cierto que existe una brecha significativa en Chile entre el emprendimiento
femenino y el masculino, y por ello es que tomamos esta problemdatica social y la
tfransformamos en un desafio palpable, donde este manual serd una herramienta que
permita reducir dicha brecha al mismo fiempo que entrega valor al negocio de miles de
emprendedoras.

En Origo hemos sido testigo de cientos de emprendimientos liderados por mujeres
con un alto potencial innovador, por lo que soy una convencida de que nosotras no sélo
podemos crear proyectos de alto impacto, sino que también podemos ser referentes en
los diversos mercados que abordamos, y para ello esté manual puede ser todo un aporte.

Como mujeremprendedorateinvito arecorrer este documento que fue desarrollado
con tanto carino y amor para ustedes, y que incluye todo lo necesario para que tu propuesta
de negocios crezca de forma solida de la mano de tu desarrollo personal y laboral.

Un abrazo cordial para fodas aquellas lideresas del emprendimiento que luchan dia

a dia por sacar sus negocios adelante con dedicacion, creatividad y compromiso.

Carolina Saavedra - Directora Ejecutiva de Origo Lab




El presente manual ha sido construido con el objetivo de promover el
emprendimiento femenino en todas sus formas, independiente del segmento, mercado
o industria de la cual provenga la idea o el negocio, con el fin de ser un material técnico
que aporte al desarrollo y crecimiento de proyectos innovadores dirigidos por mujeres.

Para esto, se abordardn contenidos basados en metodologias propias creadas
por el equipo de Origo Lab, como asi mismo metodologias clasicas de innovacion y
emprendimientocomo CanvasyDesignThinking, entre otras,lasque serdncomplementadas
con informacién de tendencia asociada a procesos de fransformacion digital, frabajo
colaborativo y la elaboracion de propdsitos. Asi mismo, se integrardn aspectos esenciales
en la vida de toda emprendedora, como la obtencidon de calma para alcanzar eficiencia
en procesos creativos y laimportancia del liderazgo femenino almomento de emprender.

Es importante aclarar que el presente manual fue construido dentro del programa
“Lideresas del Emprendimiento”, el que fue apoyado en la region de Los Rios (Chile) por
Corfo y su fondo Viraliza, logrando hacer realidad este sueno de generar una guia para
que muchas emprendedoras puedan organizar de mejor manera sus negocios y llevar sus
propuestas al siguiente nivel.

A confinuacion, presentaremos en 8 capitulos la totalidad de los contenidos.







CAPITULO 1:
Calma & Creatividad

$




Por: Sharif Laibe

En este primer capitulo se abordard la calma como pilar de los proceso creativos, y
para ello les presentaré la metodologia “CreaCalm”, la que fue disenada exclusivamente
para el programa “Lideresas del Emprendimiento”, y que une el mundo de la ecuanimidad
con el de las ideas.

En el presente documento presentaré la metodologia CreaCalm que nos permite
activar nuestra creatividad desde la obtencion de la calma, unificando estos dos criterios
para que usted ejecute con mayor eficiencia sus proyectos personales y laborales, siendo
una herramienta de uso individual mdas que colectivo.

CreaCalm le permitird alinear sus desafios con su bienestar, considerando el
autoconocimiento como clave a la hora de disenar todo tipo de ideas, independiente
del contexto en el que estas se den, ya que es una herramienta previa a la ejecucion de
otfros procesos, como disenar un producto/servicio, escribir un libro, armar un plan de vida
O crear un proyecto con sus companeros de trabajo. CreaCalm se frata de usted y su
mundo interior, mdas que de la interaccion con el exterior. Si usted aplica esta metodologia
todo lo que enfrente después serd mucho mdas acogedor.

Esrequisito, para poder ejecutar esta metodologia, que usted se comprometa
en cada paso y esté consciente de que esta es una herramienta para la vida, para usted
y el camino que seleccione para ser feliz, por lo que es necesario que abra el corazéon y
la mente a cada paso que frabajaremos. Su uso y aplicacion generard un escenario mas
propicio para todo lo que usted tenga que crear.

Para desarrollar CreaCalm unifiqué la naturaleza organizativa de las
metodologias de innovacion (no metodologia de la investigacion) con aspectos propios
de la planificacion personal y el autoconocimiento, lo que entrelazo con prdacticas
contemplativas que le permitird alcanzar la calma, esa calma que pensamos tener, pero
al momento de operar en nuestro diario vivir no se manifiesta.

Para comenzar dejo abierta esta pregunta:
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;COMO PIENSA USTED QUE ES MAS EFICIENTE,

CREANDO EN CALMA O CREANDO EN TENSION?

PREPARANDONOS PARA EL PROCESO
CREATIVO

Antes de partir, me imagino que ya procesd la pregunta anteriormente planteada.
La respuesta como usted sabe es sencilla, Idgica y obvia, creamos mejor cuando estamos
en tranquilidad, cuando nos conectamos con nuestro “yo interior” y dejamos de lado todo
tipo de distracciones que interrumpan este proceso creativo, este momento que es sélo
para usted y nadie mds. Por eso es que existen momentos para las amistades, para la
familia, su pareja o su trabajo. Esos son otras instancias. Ahora hablamos de usted y para
usted, ya que, si usted optimiza su forma de operar consigo, mejorard las relaciones con los
demds.

Dicho esto, usted ya se habrd dado cuenta que en el pdrrafo anterior utilicé un término
bastante amplio e inexacto: "yo interior”. La verdad es que para operar esta metodologia
en consciencia debo especificar una serie de conceptos y clasificaciones para que usted
sepa exactamente a los que me refiero, asi no damos espacio a conceptos subjetivos
como el *yo interior”.

El mundo del autoconocimiento posee términos técnicos, que, analizados por un
observador no informado, son interpretados como palabras comunes como “consciencia”,
que posee distintos significados. Es importante aclarar, que cuando me refiero a
autoconocimiento hablamos de este camino que todos y todas recorremos para alcanzar
la felicidad, viviendo y haciendo lo que nos gusta, respirando armonia y bienestar, mds allé
de las construcciones materiales.

Es preciso especificar que, desde este punto hacia adelante, no sélo aclararé
diferencias conceptuales, sino también integraré conceptos psicoespirituales (no religiosos)
que permitirdn que usted se alinee con sus objetivos. Debo ser tfransparente y aclarar que
existe la opcidon que usted se salte el contenido preparatorio y vaya directo a la aplicaciéon
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CAPITULO 1: CALMA & CREATIVIDAD -

de la metodologia, lo que es totalmente valido, sin embargo, se perderd esta oportunidad
maravillosa de obtener nuevos contenidos para que todo le salga mds lindo en su vida.

Los contenidos que veremos a continuacion estdn en su mayoria explicados en “La
Teoria del Tetraego” (2023), libro donde usted podrd profundizar en algunas clasificaciones
y planteamientos.

LOS EJES DE LA VIDA

Es indistinto si usted es una persona religiosa, atea o espiritual, ya que este contenido es
abstracto y fransversal a todo tipo de pensamiento, por lo que véalo como un aporte para
su alineacion personal, mds aun cuando es necesario especificar de qué estamos hechos
los seres humanos y como se desenvuelven nuestras habilidades, emociones y talentos en
un mismo escenario.

En estrictorigorestamos compuestos de un cuerpo fisico, unamente y una consciencia,
cada una representando un eje que converge en un mismo ser.

4,
<

%4

m
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Como puede apreciar en la imagen, se describen los 3 ejes de la vida: consciencia,
mente y cuerpo, que representan en el fondo la estructura de todo ser humano, y se
explican a continuacion:

* La mente entendida como un eje cognitivo y motor del ser humano que filtra y

procesa informacién y estimulos.

* El cuerpo entendido como el eje fisico del ser humano, una extensién de la mente

en todos sus sentidos.

* Laconsciencia, o “eje dormido”, entendido como eje emocional y espiritual del ser

humano.

Los ejes de cuerpo y mente poseen amplia literatura, desde alimentacion saludable
hasta psicologia, donde estoy seguro de que usted posee informacion. Por ello me enfocaré
en el eje de la consciencia, visto en algunas doctrinas como espiritu y/o alma, pero que
desde este enfoque lo miramos como el eje espiritual que frasciende en composiciéon
energética mds alld de nuestra vida fisica y nuestra mente cognitiva, una mirada propia
de la Psicogeometria y las diversas teorias del micro y macro cosmos que explican nuestra
existencia como una oportunidad de aprender, ser felices y amar incondicionalmente a la
sociedad, el medioambiente y los animales no humanos. Finalmente somos parte de una
misma entidad, somo uno, somos consciencia y amor.

Entonces cuando hablamos de consciencia tenemos que interiorizar que es el eje que
se ha dormido en nosotros y nosotras, debido a las diversas formas que hemos adoptado
como sociedad para vivir. Aqui identificamos la cultura de lo material y el consumismo, que
tanto nos ha alejado de encontrarnos con nuestra verdadera esencia y que tanto alimenta
al ego y las formas inconscientes de manifestarse en la vida.

Pero alguien se podria preguntar algo sumamente vdlido en este punto:

;Entonces cuales son las formas

conscientes de vivir?

12



CAPITULO 1: CALMA & CREATIVIDAD I

Ser consciente significa medir nuestros actos y el impacto de ellos, sin danar a terceros
O a Nosotros mismos, en caso de ocurrir, tener la humildad para reconocerlo, enmendar el
dano y aprender para que nunca mds ocurra.

Esta forma consciente de vivir le traerd si o si autoconocimiento, porque asi se aprende
a conocer los limites tanto con otras personas como con nosotros, y esta es la clave para
un estado de armonia que promueva valores como la resiliencia, empatia y la compasion.

A medida que una persona genera mds actos conscientes su frecuencia genera
mayor beneficio a todo lo que usted es y serd. Si usted se alimenta mejor, usted mejora, si
usted nutre su mente, usted se mejora y cuando usted actia de forma consciente usted
también mejora.

Y como estos tres ejes estdn entrelazados, el ser mejora en su totalidad. Es por eso, que
cuando promovemos la salud de los 3 ejes sencillamente generamos un cambio radical
en el ser, los que se evidencian en los hdbitos que vamos adquiriendo a medida que la
perspectiva va cambiando.

La alimentacién consciente y la actividad fisica activan el eje del cuerpo. Asi mismo, si
nunca dejamos de aprender y estudiar, esto nos genera sabiduria y claridad cognitiva en
el eje de la mente. Entonces....

¢Como activo mi eje de la consciencia?

Obteniendo la calma.
Y para ello existe la meditacion.
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LA MEDITACION

Antes que fodo. sQué es la meditacion?e Meditar es ejercitar mediante practicas
contemplativas y de mindfulness la obtencion de calma, atencion plena, desarrollo de la
compasion y la activacion de la consciencia para una nueva perspectiva. Recuerde que
un estado en calma es un estado consciente. Y nunca olvide lo siguiente...

“Meditar no es sinonimo de pensar”

Podemos pensar en mil cosas que incluso nos pueden sacar del presente, llevdndonos
a momentos que ni han sucedido, por lo que el pensamiento rumiador es anténimo a la
calma. El exceso de rumeo es ansiedad y lo que buscamos es volver a nuestro centro,
volver a ser ecudnimes.

Para esto existen 3 tipos de prdcticas contemplativas que sugerimos y qué estdn
infegradas en la metodologia, por lo que venga con la disposicion y el tiempo de meditar
si es que usted asiste a uno de nuestros talleres donde impartimos CreaCalm. Y aquellas
personas que deseen aplicar en sus hogares o frabagjos la metodologia puede seguir las
siguientes instrucciones.

Lo primero para meditar es seleccionar un lugar donde usted tenga garantizada la
calma vy el silencio.

Lo segundo es considerar que este momento es de usted y sélo para usted. Para
su bienestar. Debe ser su momento sagrado, un momento para practicar el amor a uno
mismo Y la armonia espiritual que le permitird un mayor bienestar y una profunda claridad.
Recuerde apagar o silenciar su celular.

Una vez comprendido esto es momento de sentarse en posicion de Loto como lo
senala laimagen, o en su defecto en una silla, siguiendo uno a uno los pasos senalados en
la imagen del gjercicio.

Y lo Ultimo es considerar que en todo momento de la meditacidn vendrdn
preocupaciones y pensamientos ajenos al momento. Vivir conscientemente es vivir en el
presente, por lo que cuando vengan estas ideas intente volver a su centro mediante la
alineacion con el siguiente ejercicio:

14



CAPITULO 1: CALMA & CREATIVIDAD -

Para ejercitar la calma utilizard una técnica denominada Samatha. Esta técnica
de meditacion proviene de doctrinas milenarias y busca precisamente la obtencién de
la calma. Para ejecutar dicha técnica, trate de estar en un lugar en silencio y sigua los
consejos de la figura para lograr la posicion.

1. Aplique Padmasana o posicidon de loto, es una asana o postura de meditacion
sentada con las piernas cruzadas, cada pie ubicado encima del muslo opuesto. En
caso de no poder hacerla por flexibilidad, puedes comenzar tan solo cruzando de
forma simple las piernas.

Espalda recta y como base el periné.

Mantenga sus hombros hacia atrds y sacando pecho.

Su mentoén debe estar paralelo al piso.

Los ojos pueden estar cerrados o entreabiertos.

Lengua pegada al paladar.

Manos una sobre otra a la altura del bajo vientre.

N OO

0JOS CERRADOS
-~ @ O ENTREABIERTOS
LENGUA PEGADA ¢ =~

AL PALADAR | @ MENTON PARALELO
AL PISO

@ MANTENGA SUS
HOMBROS HACIA

ESPALDA RECTAY COMO
BASE EL PERINE

ATRAS Y SACANDO
PECHO
MANOS UNA
SOBRE OTRA A LA
ALTURA DEL BAJO
VIENTRE @ >l
®
POSICION DE
LOTO
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Durante veinte minutos inhale y exhale por la nariz, concentradndose tan sdlo en la
respiracion. Si la mente se va a ofros pensamientos (rumeo), debe esforzarse en volver a
observar su respiracion. Si deseas avanzar notoriamente en esta materia medite todos los
dias durante 20 minutos.

Como sugerencia para eliminar el rumeo recomiendo lo siguiente:

* Sila naturaleza del rumeo proviene de algo pendiente que usted deba hacer, no
se preocupe, tfodo puede esperar, recuerde que este momento es sélo para usted.

* Sila naturaleza del rumeo proviene de algo que no ha sucedido y se ubica en el
futuro, no se preocupe, todo saldrd bien, recuerde que este momento es sélo para
usted.

* Sila naturaleza del rumeo proviene de algo del pasado, sepa que usted no es su
pasado. Usted estd en constante cambio.

Existen 3 tipos de prdacticas contemplativas desde esta misma posicion y ejercicio
respiratorio, pero con distintos enfoques:

e Samatha: Tal como se aprecia en el gjercicio esta prdactica permite alcanzar la
calma.

e Vipassana: Prdctica que se enfoca en la atencion plena.

* Tonglen: Practica para generar compasion y autocompasion.

Por medio de estos tres tipos de meditaciones se ejercita de manera plena la base
de todo cambio personal mediante la activacion de la consciencia, dejando salir nuestra
mejor version.

*Las tres prdcticas seran explicadas mds adelante en la ejecucion de la metodologia.

A medida que nos alineamos con nuestra felicidad nace el equilibrio entre nuestros 3
ejes y el bienestar es cada vez mds notorio. Y un pilar clave para que esto ocurra es meditar
para obtener la calma como recién vimos. Esta es la razén de ser de esta metodologia.
Nuestro objetivo con el equipo de Origo Lab, al crear esta metodologia, es transferirle a
usted la posibilidad de conocer su mejor version, y para ello la obtencidon de calma serd el



soporte de todo proceso creativo que tenga y aportard a esa mejor version de usted en
todos sus sentidos.

Si bien el foco estd 100% puesto en el desarrollo personal, esto no significa que no
tenga un impacto en lo que nos rodeaq, por el contrario, es la base y el requisito necesario
para ejercitar con mayor fluidez interacciones grupales o en equipo, como el desarrollo
de una idea para un emprendimiento 0 componer una cancidon para con una banda
musical. Esta es la razdn porque se recomienda la aplicacion de CreaCalm antes que otras
metodologias.

Con el equipo de Origo Lab recomendamos aplicar CreaCalm en usted y luego
continuar con la metodologia Konkord y su panel de trabajo colaborativo, cuando el caso
sea crear un proyecto innovador. Aqui abajo te dejamos el acceso en el QR.

Para finalizar este apartado, no olvide que las buenas ideas surgirdn en los momentos
de mayor calma y usted se dard cuenta y valorard su capacidad creativa, para luego
ejercitarlay consolidarla. Le invito a sacar lo mejor de usted, no importa el contexto, siempre
la calma serd un aporte.

Ahoraesmomento de explicary detallarlametodologiade CreaCalm, comprendiendo
que su uso es individual, como ya hemos senalado, pero no por eso no aplicable a grupos
de trabajo, donde varias personas al mismo tiempo puedan ejecutarla. Desde esta
perspectiva, CreaCalm puede ser usada por docentes para frabajo al interior de aula,
como asi mismo en un equipo de colaboradores con un desafio en comun o un team de
emprendedores que quieran optimizar sus relaciones y frazados de metas.
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En todos los casos, la metodologia de CreaCalm puede entregar aportes a cada
persona, sin embargo, en este documento haremos foco al desarrollo creativo asociado
a los procesos propios del emprendimiento, por ello recomiendo considerar el siguiente
mapa de uso de metodologias de innovacion si se quiere optimizar los resultados a obtener.

1

CREACALM

2

THINKING

CUSTOMER
DEVELOPMENT

POWIR

L) POWER PITCH
METHOD

FTCH
HMETHOD
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* CreaCalm: Metodologia que promueve la calma y la creatividad.

* Konkord: Metodologia de trabajo colaborativo.

* Propos-It: Metodologia para el diseno de propdsitos de vida y empresariales.

* Design Thinking: Metodologia para el diseno de productos y servicios.

e Canvas: Metodologia para el levantamiento de una propuesta de valor.

e Customer Development: Metodologia para validar comercialmente productos y
servicios.

» Storytelling: Metodologia para la creacion de relatos ludicos con foco en marketing.

e RUTTA Pitch: Metodologia para la creacion de un pitch para levantamiento de
capital publico/privado.

Power Pitch Method: Metodologia de relatos comerciales para ventas “uno a uno”.

Utilizando este camino metodoldgico usted podrd transformar una idea en un
producto, un servicio o una iniciativa de impacto social, convergiendo en un mismo punto
la mirada técnica, comercial y creativa.
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BLOQUES DE CREACALM

CreaCalm se define como una metodologia que unifica la calma y la creatividad en
pro del desarrollo personal y laboral, con el fin de alinear a las personas en su camino de
transformar una idea en realidad. Y para ello, es necesario un proceso claro y estructurado
que permita que usted aborde con mayor facilidad cada desafio.

Paraesto, se CreaCalmse particionaen 4 grandes bloquesy el panel de la metodologia:

1. DESARROLLO DE 2. DESARROLLO DE

MAPA INTERIOR MAPA DE LA
FELICIDAD

3. DESARROLLO 4. BITACORA

DE MAPA DE AMOR
ALTRUISTA

5. PANEL
CREACALM

Cada blogue se compone de dos perspectivas, una asociada ala calmay la otra al mundo
de la creatividad, donde la primera se ve representada por prdacticas contemplativas,
mientras que para las ideas se completan los paneles de cada mapa vy la bitdcora. De
esta manera cada bloque queda definido de la siguiente manera:

20



CAPITULO 1: CALMA & CREATIVIDAD I

MAPA INTERIOR
SAMATHA

MAPA DE LA FELICIDAD
VIPASSANA

MAPA ALTRUISTA
TONGLEN

BITACORA DE AMOR

TONGLEN

Esimportante aclarar, que todas las practicas contemplativas utilizan Ia misma posicion
y respiracion explicadas en el ejercicio de meditacion.

A continuaciéon, se pasa a explicar cada bloque, y posteriormente el panel de
CreaCalm.

21
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BLOQUE 1: MAPA INTERIOR

Antes de iniciar con el primer bloque es menester recordar que usted debe velar
por un ambiente que le permita aplicar esta metodologia con atencion plena vy sin
interrupciones, y para ello es valido seleccionar un buen lugar donde usted se sienta en
paz y en franquilidad, libre de los problemas del dia a dia o las multiples distracciones que
nos ofrecen actualmente nuestros telefonos moviles.

Una vez garantizado lo anterior, pasamos a especificar este primer bloque orientado
la introspeccidon personal y la capacidad de autoconocimiento que se explica desde la
definicion de su persona con sus propias palabras, no sin antes ejercer la primera practica
contemplativa asociada a este bloque.

Actividad de Meditacion: Para el blogque uno el primer paso es meditar durante 20
minutos bajo la técnica de Samatha, tal como se explicd en el ejercicio. Siga paso a paso
las indicaciones y recuerde que no existe meditacion sin rumeo, siempre halbrd distractores.

Solo usted es capaz de volver una y otra vez a su centro, y para eso fije su atenciéon a
sU respiracion y aleje los pensamientos ajenos al momento.

0JOS CERRADOS O
ENTREABIERTOS

LENGUA PEGADA )
AL PALADAR MENTON PARALELO
AL PISO
HOMBROS ATRAS

POSICION ERGUIDA,

ESPALDA RECTA SACANDO PECHO

MANOS UNA SOBRE LA
OTRA A LA ALTURA DEL
BAJO VIENTRE

POSICION DE LOTO
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CAPITULO 1: CALMA & CREATIVIDAD -

Una vez concluida la sesion de meditacion usted debe medir el nivel de calma que ha
obtenido, pero también el nivel de ruido mental. Ambos indicadores personales son reflejo
de su estado actual. Si usted estd realizando por primera vez esta prdctica es normal que
exista mucho de este ruido mental, pero no se preocupe ya que es normal y generalizado
ese fendmeno. No olvidemos que vivimos en una sociedad con alto nivel de estrés, donde
mujeres y hombres sufrimos de diversos tipos de carencias y presiones.

Lobuenoesque amedida que usted vayarepitiendo estaprdcticadiaadia, idealmente
en las mananas, logrard cada vez mayor calma y bienestar, y el rumeo ird disminuyendo
pPoOCo a poco y notard como todo cambia en usted y la consciencia comienza a activarse.
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I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

MAPA INTERIOR

Y aprovechando ese momento posterior a la meditacion, damos paso a completar el
“Mapa Interior”, que es una herramienta para que usted se defina con sus propias palabras.
Utilice la sinceridad, recuerde que esto es solo para usted, su calma y creatividad.

&5
1. HABILIDADES

AA

2. TALENTOS

6. QUIEN SOY

4. SUENOS
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1. HABILIDADES: En el circulo superior marcado con en elnUmero 1 usted debe senalar
todas las habilidades que destaca de su persona, entendiendo estas como sus puntos mds
altos desde su perspectiva, pudiendo ser estos valores, actitudes y fortalezas que usted
a medida que entfrena vy reitera, mas hdbil se vuelve. Podemos tener habilidades en el
trato conlas personas, determinacion a la hora de enfrentar desafios, tocar un instrumento,
cocinar rico o un positivismo constante. Esto dependerd 100% de usted, y obedece sélo a
su naturaleza. Escriba de forma libre, no importa la cantidad de habilidades que anote.

2. TALENTOS: Es este segundo circulo defina sus talentos, entendidos estos como aquellos
puntos donde usted sobre destaca y se diferencia respecto alos demds, y que va mas alld
de una habilidad que se frabaja dia a dia para mejorarla. El talento proviene de su interior,
es innato. Algunas personas son habilidosas donde otras son talentosas, lo que aplica para
todas y todos. Defina no mas de 3.

3. EMOCIONES: 3Cudles son las principales emociones que usted experimenta dia a
dia2 Anofte las principales 5 en este circulo, luego Iéalas e interioricelas. Si estds emociones
son positivas piense en como reforzarlas en el futuro y si son negativas piense en como
revertirlas Lo importante es que usted reconozca sus emociones, sean de la naturaleza que
sean.

4. SUENOS: Describa los principales suefios que tiene en su vida. Anote todo aquello le
gustaria alcanzar en su vida. Le recomiendo que se enfoque en cosas ajenas a lo material.
Describa suenos asociados a su realizacion como personda y ser humano, definidas por
experiencias mdas que por cosas. Por ejemplo, una experiencia de vida puede ser vigjar
al lugar de sus suenos, lo que le dejard mucha plenitud, distinto a enfocarse en adquirir el
ulfimo vehiculo deportivo o un reloj de oro.

5. QUIEN FUI: Con sus propias palabras describa la persona que fue en el pasado.
Este pasado puede ser cercano o lejano, pero debe reflejar una parte de usted que ya
haya dejado atrds. También puede contener aspectos positivos o negativos, segun como
usted vea quién fue ayer. Es importante considerar que cuando evaluamos al “yo" del
pasado nunca debe estar presente la culpa. Usted debe acudir a la autocritica sin este
componente.

6. QUIEN SOY: Defina quién es en este momento usted, como ve la vida y cual es su
estado actual. Aplique objetividad mirdndose desde el foco de un espectador, ejercicio
también conocido como “salir de la caja”. Aligual que el punto anterior rescate aspectos



positivos y/o negativos de su persona. Recuerde que “positivo” no es igual a “bueno”,
mientras que “negativo” no es igual a “malo”. Lo bueno y Io mano son construcciones
sociales que involucran emociones, juicio y prejuicios asociados, mientras que lo negativo
y lo positivo se plantea de forma objetiva. Si en el “quién fui” la culpa debe ser dejada de
lado, en el “quién soy” se aplica la aceptacion. Acepte quién es usted hoy, sdlo asilogrard
alcanzar una mejor de usted en el futuro.

7. QUIEN SERE: Lliegd el momento que usted defina quién quiere ser en el futuro. Rescate
lo mejor de su pasado y presente, y decrete con libertad quién quiere ser. Use su estilo y
creatividad para describirse de la forma mds fiel a su ser. No tfenga verguenza ni temor all
momento de pensar en su mejor version para el futuro. Proyecte el futuro con apertura y
amor hacia usted.



CAPITULO 1: CALMA & CREATIVIDAD -

BLOQUE 2: MAPA DE LA FELICIDAD

Ya usted puso en prdctica su definicion personal con el apoyo de la meditacion
Samatha orientada a la obtencidon de la calma, y como no, ya que sin calma su mejor
version permanece oculta y reprimida en su inferior. Lo mejor de usted saldrd desde la
calma, saldrd desde su esencia mds pura, y para eso ya cuenta con su “Mapa Interior”,
que refleja la vision personal de usted hacia usted.

Ahora es momento de enfocar la atencion hacia afuera, hacia lo que mas le gusta
hacer en la vida y le provoca mayor felicidad y plenitud. Y para ello utilizaremos como
apoyo la meditacion Vipassana y la herramienta “Mapa de la Felicidad”.

Actividad de Meditacidn: Utilizando la misma posicién y recomendaciones del ejercicio ya
explicado, usted deberd durante 20 minutos aplicar la atencion plena, objetivo principal
de la aplicacion de la técnica de Vipassana. Para esto, realizaremos la técnica del scanner
corporal.

El primer paso es ubicarse en posicion de loto y una vez que usted inhala el scanner
imaginario sube hasta lo mas alto de su cabeza y comienza a descender a medida que
exhala. Trate de mantener y contener la respiracion tanto cuando el scanner estd arriba
como cuando estd abajo, o sea, cuando usted inhala y también cuando exhala. La
idea es que a medida que el scanner baja desde su coronilla hasta sus pies, usted vaya
identificando todo tipo de dolores, incomodidades y malestares en su cuerpo.

Si usted encuentra en este proceso un tipo de dolencia que destaca sobre las demdas,
puede enfocarse sélo en ella a medida que el scanner pasa. La idea es no comprometerse
con dicha dolencia. Usted debe sélo observar su molestia, desde su ubicacion hasta su
intensidad, pero nunca dejar que dicho dolor se apodere de usted. Si en este ejercicio
usted identifica con claridad uno o mds centros de dolor, se recomienda que posterior a
la meditacion usted, de forma objetiva, analice el origen de esta molestia y fome todas las
medidas para erradicarla.
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Quizds lo que voy a explicar en este punto usted ya lo sabe con anterioridad, pero es
necesario repetirlo para despejar todo tipo de dudas.

Las personas estamos en este mundo para ser felices. Es cierto que esta es una vida
de sufrimiento tal como lo explica la doctrina no teista del budismo, donde la carencia
material es la base de dicho estado. Sin embargo, que vivamos en un mundo distépico y
en la sociedad del ego, no significa que no podamos ser felices.

Estamos insertos en este escenario lleno de carencias y necesidades. Necesitamos un techo,
ropa para vestirnos, transporte para movilizarnos y dinero para adquirir bienes y servicios,
dependiendo 100% de un sistema basado en quién tiene mds o quién fiene menos. Este
materialismo no es determinante en que usted alcance sus suenos vy su felicidad. Debemos
aceptar la sociedad a la que pertenecemos, independiente de que no compartamaos sus
valores y apariencias.

Es importante recordar que la pobreza es netamente mental y se dicta por este sentido
de carencia. Usted puede pertenecer a un segmento econdmico vulnerable de la sociedad
o ser parte de los barrios altos, pero si constantemente estd deseando tener mdas dinero y
cosas materiales usted serd pobre debido a esta carencia constante que nunca cesa. Esto
explica porque hay gente feliz en todos los segmentos de la sociedad, mientras que otras
personas sélo hablan de lo que no tienen y sufren dia a dia por ello. Aprenda a valorar lo
realmente importante en la vida, que son las personas, el medioambiente y los animales no
humanos, y sobre todo dmese y sea una persona autocompasiva.

Comprendiendo esto, usted debe trascender lo irrelevante y las mdscaras del
materialismo, e ir en busca de lo que mads le gusta sin danarse a usted y a terceros. Si usted
estd feliz y en plenitud las personas que ama también podrdn estarlo. A esto me referia
cuando senalé que usted ya sabe con anterioridad que para ayudar a sus seres queridos a
ser felices usted también debe estarlo, y ese es su gran desafio personal para evolucionar
con sinceridad y amor en este plano.

Dicho lo anterior pasemos al Mapa de la Felicidad, el cual se particiona en 7 y representa
todo lo que a usted le hard feliz.



1. Factor de Felicidad Presente: ;Qué le provoca felicidad en su vida actual? Describa
brevemente.

2. Barreras del Presente: Describa 3 barreras u obstdculos que haninterferido en su felicidad
presente y que usted desee revertir para su bienestar personal.

3. Factor de Felicidad Futura: ;Como su vida seria mas feliz que la actual2 Describa
brevemente.

4. Hobbies y Pasatiempos: Describa 3 actividades que usted considera que promueven su
bienestar, ya sea a nivel de cuerpo, mente o consciencia. (ejes de la vida).

5. Personas Luz: Anote como mdximo el nombre de Ias 3 personas que iluminan su vida y
aportan a su felicidad.

6. Lugares Luz: Nombre los 3 lugares que usted considera que la hacen feliz y donde
eventualmente usted deberia pasar mdas tiempo o visitar con frecuencia.

7. Claridad: Defina con una sola frase su felicidad futura.



Usted ya realizd un vigje a su interior y proyectd con el “Mapa de la Felicidad” el foco
de su bienestar presente y futuro. Ahora es momento de dejar de pensar en usted y pensar
en el entorno y los seres que la o lo rodean. Para ello, utilizaremos la prdctica contemplativa
de Tonglen, enfocada en generar compasion y empatia, y la herramienta “Mapa Altruista”
para medir el impacto que usted desea generar.

Para que una persona avance en el mundo de las emociones, y comprenda que la
nueva era se trata del “*nosotfros” mds que del "yo"”, debe aceptar quién es, saber perdonar
y no acudir constantemente al pasado para culparse de sus errores o viajar al futuro a
especular un escenario catastrofico que aun no ha sucedido. El miedo, el odio, la ira, la
envidia y los celos, solo le traerd penas vy falta de felicidad.

En estricto rigor, usted, las personas que lo rodean y su entorno son parte de la misma
estructura, de la misma entidad. Todos los seres que habitamos este planeta compartimos
la misma energia, por lo que es necesario comprender que somos uno. Asi es, somos parte
de lo mismo, al igual que todas aquellas personas que usted ama y fambién con las que se
ha peleado, posee una rivalidad o cataloga como enemigos. De la misma forma, la vida
vegetal y los animales no humanos son parte de nuestra existencia y evolucion.

Lo anterior no basta con entenderlo, usted debe comprenderlo, y esto significa llevarlo
a la practica, vivirlo y sentirlo. Viva la vida desde la verdad y el amor, compartiendo dia a
dia su energia positiva.

Siusted se encuentra viviendo de la energia de otros seres, le recomiendo que analice
la situacion y logre revertir el sentido de su vida. Nada bueno vendrd si nos comportamos
como vampiros energéticos con el medioambiente y la sociedad.

En el libro “La Teoria del Tetraego” entrego herramientas y estrategias Utiles para
controlar el ego y estd sensacion de sentirnos el centro del mundo, el protagonista de
nuestra propia pelicula. Controlando el ego vy sus 4 bloques explicitados en este libro, usted
podrd evolucionar mental y espiritualmente a medida que su consciencia se activa, y que
mejor que complementar esto con las dindmicas de CreaCalm.



Actividad de Meditacion: Ya que estamos hablando de capacidades energéticas es el
momento de poner en practica la meditacion Tonglen, destinada a generar compasion en
uno mismo y en los demds. Para ello, nuevamente nos posicionamos como se ha explicado
anteriormente, atendiendo de la misma forma su respiracion y la atencidon consciente de
ella.

En esta oportunidad usted comenzard la meditacion visualizando a todos los seres
que usted haya conocido, sean estas personas que usted ama o no. Cierre los 0jos e
imagine una gran fotografia donde se incluya su familia, amistades, conocidos, mascotas
y companeros de trabajo o estudio. Si deseaq, puede agregar a personas que usted no
conozca y hayan sido de inspiracion para su vida. También incluya aquellas personas que
le han hecho dano en su vida. Este momento es para perdonar.

ENERGIA POSITIVA

ENERGIA NEGATIVA

Ahora, cada vez que usted inhale visualice como sisacard todas las energias negativas
de este grupo de personas, las que entrardn en usted y se transformardn en energia positiva
que al exhalar usted devolverd a estas personas en su conjunto. Sacamos lo negativo, lo
fransformemos en positivo y los devolvemos con amor.

Si usted desea sanar un conflicto en especifico con alguien o aplicar el proceso en
alguna persona que esté con alguna enfermedad o pasando un dificil momento, usted
puede individualizar a dicho individuo y aplicar “uno a uno” la técnica de Tonglen.

Es importante senalar que las practicas  contemplativas deben tener un orden vy
manejo légico. Esto significa que para generar compasion usted debe primero alcanzar
la calma vy la atencidn plena, por ello el orden ideal es siempre dominar la técnica de
Samatha, luego Vipassana y finalmente Tonglen.

Si usted siente que estd aplicando Tonglen con carencia de calma le recomiendo
volver a Samatha, consolidar la calma y luego volver al proceso compasivo.



El mapa altruista o mapa de impacto, busca graficar su compromiso con su exterior,
considerando todo aquello ajeno a usted.

Para ello, es preciso considerar su compromiso con cada aspecto de la vida que
envuelve a su persona, siendo el foco principal las personas, el medio ambiente y los
animales.

Para esto, se completard el mapa partiendo desde de lo central que es precisamente
su compromiso. Para ello, partiremos del centro de la pirdmide, especificamente desde el
triangulo invertido mayor.

2.
COMPROMISO SOCIAL

1.
DECLARACION DE COMPROMISO




1. Declaracién de Compromiso: Escriba al centro de la figura el compromiso altruista que
usted tomard con su persona para una vida en bienestar, lo que se debe declarar antes
de comprometerse con factores exteriores. Usted debe entrenar la determinacion vy el
compromiso, ambos elementos claves para su crecimiento personal.

2. Compromiso Social: 3Cudles es el compromiso con la sociedad y las personas que la
rodean? Describa su vision y aporte a la sociedad en la que estd inserta como persona.

3. Compromiso Sustentable: Explicite su compromiso con el medioambiente y el reino vegetal.
Destaqué coémo usted aporta al cuidado de un planeta mds sustentable.

4. Compromiso Animal: Los seres humanos somos también animales y entramos dentfro de las
clasificaciones cientificas para ello. En este caso usted deberd indicar su compromiso con el reino
animal y su abanico de especies. Explique como usted aportard al cuidado y respeto de estos seres

Vivos.



I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

BLOQUE 4: BITACORA DE AMOR

Un Ultimo bloque es la “Bitdcora del Amor”, donde usted especificard de manera
semanal sus avances personales en materia de calma y control emocional, esto con el fin
de medir constantemente su estado base.

Sin embargo, antes aplicaremos la cuarta prdctica contemplativa, también basada en
la técnica Tonglen pero en esta oportunidad con otro foco.

Actividad de Meditaciéon: Como usted ya sabe utilizaremos las mismas posturas y técnicas
explicitadas en el ejercicio central de meditacion, donde aplicaremos algo similar al
ejercicio de Tonglen donde usted visualizdé a todo un grupo de personas frente a usted. Sin
embargo, en esta ocasidon usted deberd visualizar a su nino o nina interior.

Para ello, cada vez que inhala usted saca la energia negativa de su version pequena, y al
exhalar entrega todo el amor y protecciéon. Aproveche de aceptar y perdonar, aplicando
autocompasidn y dejando atrds todo sufrimiento asociado.

ENERGIA NEGATIVA

AMOR Y PROTECCION
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Ahora es momento de completar el Ultimo blogue mediante la “BitGdcora de Amor”, en la cual
usted registrard semanalmente una serie antecedentes ligados a la calma y la creatividad, siendo
la base para establecer desafios personales. Para comenzar, parta con la semana que acaba de
pasar y luego continde con la presente y las que vienen hasta completar el mes.

La idea es que usted pueda ir mejorando los indicadores en pro de su felicidad y el amor hacia
usted y los demds.

A confinuacion, se presenta la bitdcora:

BITACORA DE AMOR

FECHA MEDITACION ACTIVIDAD ALIMENTACION SENSACION DE
DIARIA FISICA SALUDABLE CALMA
DiA1 sl NO sl NO sl NO ‘O (2) 6 é 5 Oé O7
DiA 2 sl NO s| NO s| NO (1) 6 6 6 (5) 6 é
DiA 3 sl NO sl NO sl NO &)66 666 é
DiA 4 s| NO s| NO sl NO 66 é 6 6 Cb) C7)
DiA 5 s| NO S| NO s| NO (56 5 (4) 66 é
DiA & S| NO S| NO sI NO IO 6 é é (5) 6 O’
DiA7 S| NO S| NO S| NO (1) (2) (3) 66 (6) (7)
EMOCIONES
SEMANALES
% TIEMPO DE 1 2 3 4 5 6 7
BIENESTAR CALIDAD OOO0O0O0O0O0O
PROBLEMAS
SOLUCIONES
SENSACION DE
FELICIDAD




Completados los 4 blogques es momento de pasar al panel de CreaCalm, el que fiene
como fin generar una idea a partir de una serie de pasos que se deben completar de
forma consciente. El contenido de la idea a desarrollar es libre y abierta, y obedece a su
propia creatividad.

El Panel de CreaCalm se ajusta a los procesos innovadores iddneos para el desarrollo
de iniciatfivas, productos o servicios, al igual que ideas bdsicas que queramos ejercitar
como prdactica creativa.

PANEL CREACALM

] (B 4 s
’\ ’\ 3. REFLEXION ‘ ’

SELECTIVA

””’

6. RECURSOS

9. RETROALIMENTACION




1. Exploracién: Su idea debe responder a una oportunidad o una problemdtica existente
en su vida, en su trabajo o en la sociedad. Para ello, explore y defina en este apartado
lo que desea resolver con su creatividad.

2. lluminacioén: Senale 3 ideas con las que pueda dar respuesta a estas problemdticas u
oportunidades idenftificadas.

3. Reflexion Selectiva: Evalué de 1 a7 cada una de esas ideas, considerando como éptima
aqguella que de la respuesta mas fiel a la problemdtica a resolver. La idea seleccionada
serd el ingrediente central de su proceso creativo.

4. Contexto: Defina los escenarios y contextos donde su idea impactard. Puede ser un
segmento de mercado, una industria, un grupo de personas, su hogar, etc.

5. Actores: Defina los actores involucrados, senalando su grado de participacion en
primarios, secundarios y terciarios. Usted puede ser uno de esos actores involucrados, al
igual que amistades, familiares, clientes, usuarios, etc.

6. Recursos: Explique como llevard adelante esta idea y que recursos requiere para estos
fines. Estos recursos pueden ser fisicos, humanos, financieros, maquinaria, etc.

7. Impacto: Describa el impacto de su ideq, el cual puede ser en usted, en la sociedad, el
medioambiente, su familia o en la flora y fauna.

8. Ejecucion: Pongaenmarchasuideaconuntiempo determinado, con el fin de establecer
un punto de inicio y un punfo de término. Con esto usted fransformard su idea en una
realidad.

9. Retroalimentacion: Analice los resultados de su proceso creativo luego del tiempo que
usted definid para su ejecucion y aporte 3 nuevas mejoras a su idea.

10.Redefinicidén: Describa su idea en una sola frase final, la que no debe exceder
mas de 7 palabras. Debe ser directa y clara, y no dejar espacio a dudas.

Con el panel completo, usted habrd recorrido el camino de los 4 blogques de la
calmay el desarrollo creativo asociado a esta herramienta, lo que le permitird conocer de
manera esencial los procesos asociados a levantar una idea y ejecutarla. Como expliqué
anteriormente, CreaCalm se debe utilizar como metodologia creativa inicial, precedida
por ofras metodologias de innovacion que permiten consolidar estas ideas en grandes
proyectos personales o de negocios.

Sin calma usted no es la misma persona que con ella. Usted en calma es una
persona en su mayor potencial y todo puede ser posible. Por ello, nunca abandone las
practicas contemplativas y recurra a ellas diariamente, mds adn si los problemas tocan su
puertaq.



I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

Desarrolle y ejercite la empatia, el amor incondicional, la compasion y el
altruismo, y su vida dard un giro, mds aun si existe confrol emocional, calma vy
ausencia de materialismo e intereses personales. Observe sus emociones y aprenda
de ellas, y toda versidon futura de usted serd mds consciente y feliz que la actual.
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CAPITULO 2:
Empoderamiento y Liderazgo Femenino




CAPITULO 2: EMPODERAMIENTO & LIDERAZGO FEMENINO -

Empoderamiento & Liderazgo
Femenino

Por Makarena Parra

Este mddulo de Empoderamiento y Liderazgo Femenino estd disenado para inspirar,
fortaleceryfomentarelcrecimientopersonalyprofesionaldelasmujeresemprendedoras, porlo
mismoestdenfocadocomounacharlacolaborativamdsque comountalleroclase expositiva.

Hoy en dia es fundamental reconocer la importancia de empoderar a las mujeres
para que alcancen su mdximo potencial. Este mddulo estd planteado como un vigje
colaborativo hacia el descubrimiento personal y el desarrollo de habilidades. Exploraremos
temas clave que van desde la autoconfianza y la autoafirmacion hasta estrategias
efectivas de liderazgo. Nos sumergiremos en conversaciones significativas, compartiremos
experiencias y aprenderemos de destacadas lideres como casos de éxito.

Confiamos en la capacidad de cada una de las mujeres para liderar en sus
emprendimiento.Este mddulo te brindard las herramientas necesarias para superar desafios
y descubrir tus fortalezas. jPrepdrate para embarcarte en un viagje transformador hacia el
empoderamiento y el liderazgo femenino! jVamos juntas a construir un futuro donde cada
mujer se sienta capacitada para liderar con valentia y hacer una diferencia impactante
en su vida y en la comunidad!

EMPODERAMIENTO PERSONAL Y
DESAFIOS DEL SIGLO XXl

En el siglo XXI, el empoderamiento de toda mujer es un pilar fundamental para Ila
construccién de sociedades mds equitativas y resilientes. En un contexto donde la igualdad
de género se encuentra en el centro del didlogo social, comprender el empoderamiento
personal de toda mujer se vuelve esencial. No es simplemente un concepto, sino una fuerza
que impulsa a las mujeres a descubrir y utilizar su potencial innato y volverse lideresas de su
vida y de todo lo que emprendan.
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Actualmente nos enconframos con una serie de desafios para frabajar en el
empoderamiento femenino. Por ejemplo, a pesar de los avances en laigualdad de género,
aun existen brechas salariales enfre hombresy mujeres en muchos paisesy sectores. Ademds,
los estereotipos de género arraigados en la sociedad pueden limitar las oportunidades y
las expectativas de las mujeres, es clave superar esto, para que las mujeres exploren una
amplia gama de posibilidades.

Otro punto muy importante a considerar es la violencia basada en el género lo que
se ha convertido en un desafio fundamental que afecta a mujeres en todo el mundo.
El empoderamiento femenino no solo beneficia a las mujeres individualmente, sino que
también conftribuye al desarrollo sostenible y al progreso de la sociedad colaborativamente.

No es extrano pensar que las mujeres somos mdas emocionales que los hombres, a
diario debemos enfrentar multiples tareas que hacen nuestra vida mas activa y llena de
decisiones que debemos tomar.

Sumemos esa actividad a una mujer emprendedora que es capaz de crear,
materializar y disfrutar de sus suenos y anhelos, pero no siempre este deseo nos hace
sentir bien. A continuacion planteamos la idea de desarrollar el EMOCIONARIO
DE UNA EMPRENDEDORA , este emocionario ha sido creado para que toda mujer
emprendedora sea capaz de expresar o que sientfe en cada etapa de desarrollo de
su emprendimiento, si fe encuentras con una idea y estas empezando se presenta el
miedo, lainseguridad, la vergUenza, la culpa, frustracion, decepcion, desaliento, soledad,
deseo, asombro, irritacion, alegria y muchas emociones que se entremezclan cuando
decidimos ser independiente. Los seres humanos no estamos condicionados al 100% por
nuestro temperamento, sino que podemos aprender a identificar, entender y manejar
nuestras emociones.

En el caso de mujeres emprendedoras, esta capacidad resulta imprescindible no solo
para tomar mejores decisiones, sino fambién para adquirir habilidades de liderazgo y de
influencia sobre los demdas. Sobre todo, en momentos de dificultad e incertidumbre, donde
debemos tener la capacidad de mantener la calma y analizar los hechos de manera
objetiva.



CAPITULO 2: EMPODERAMIENTO & LIDERAZGO FEMENINO -

Mientras mdas amigable seas contigo misma, mejor serd la relacion con tu negocio
y tus clientes, algo que nos acerca a ser mds productivas al momento de emprender es
manifestar 1o que sentimos, validar las emociones que a diario se presentan, debemos
dejar de ser severas con nosotras mismas, cambiar |la forma como nos fratamos, tener
claro que no pasa nada si nos equivocamos, volvemos a empezar y es vdlido cometer
un error, pero lo mds importante es que aprendas a amarte, respetarte y valorarte como
mujer emprendedora, escucha tuintuicion, sé disciplinada, déjate sorprender conlo que
eres capaz de hacer, aparta tus miedos y enfréntalos.

Lo mds importante sé tU misma, cree en ti en tus capacidades, enfocate en lo que
tienes y eres, evita ser critica contigo. Eres un ser humano Unico, especial, con dones y
talentos que nadie mds tiene, pueden hacer lo mismo que, pero eres tU la constructora de
tus suenos. jrecuerda mostrar al mundo los tesoros que tienes!

Te invitamos a realizar los siguientes ejercicios que te ayudardn a validar tus emociones.
1.-Escribe en un cuaderno las emociones que estas sintiendo en estos momentos

2.- ;Qué emocidn sientes al ser parte de lideresas?

3.- ¢Cudles son las emociones que te impiden avanzar en tu emprendimiento?

4.- ;Qué emociones me permiten avanzar en mis proyectos?

5.-Escribe 3 cosas que agradeces hoy.

6.-Escribe 3 temores que tienes al emprender y llegar a ser una emprendedora exitosa

7.-Describe el momento que decidiste ser emprendedora y que producto o servicio
comenzaste a vender. ;Qué sientes al recordar ese momento?

8.-Comenta un momento de inseguridad y frustracién en el proceso de desarrollo de
tu emprendimiento.

9.-De estas emociones ( miedo, orgullo, tristeza, vergienza, inseguridad, confusidn,
desaliento, decepcion, culpa, timidez, soledad, desamparo, incomprension, alegria,
gratitud, satisfacciéon), menciona 5 emociones que estés sintiendo en esta etapa de
tu emprendimiento. (sino sientes ninguna, no te angusties).
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10.-Dibuja una emocion que te represente en esta etapa de tu emprendimiento

11.-Te invitamos a escribir tus emociones a medida que vayas desarrollando cada
una de las actividades que deberds realizar en estos meses, esto te ayudara a estar
mds conectada con la creatividad y mejorar la relacién contigo misma y con tus
clientes. Busca o crea un cuaderno que te invite a escribir y comienza a plasmar
esta aventura alanueva emprendedora, seguraq, llena de suenos, metas, empoderada,
llena de amor propio, agradecida de sus logros y sobretodo una emprendedora
decidida a cambiar su mundo y el de los demds.

“Quien aprende a validar sus emociones, descubre un gran

tesoro en su interior, siente la libertad para ser feliz y disfrutar de las
pequenas cosas de la vida”

LIDERAZGO FEMENINO EN STARTUPS Y
EQUIPOS MULTIDISCIPLINARIOS

Como hemosidorevisando, el liderazgo femenino se ha convertido en un componente
vital a la hora de hablar de innovacion y emprendimiento. Las mujeres lideres desempenan
un papel fundamental en la creacidon de entornos de trabajo que exigen agilidad vy
creatividad, y elliderazgo femenino a menudo aporta estas cualidades de manera distintiva
sobre fodo en los startups.

En un mundo empresarial cada vez mds globalizado y conectado, los equipos
multidisciplinarios son esenciales para abordar desafios complejos. Las mujeres lideres en
startups destacan por su capacidad para construir y liderar equipos diversos, capitalizando
las fortalezas individuales.

Las lideres mujeres a menudo priorizan la igualdad de oportunidades, el desarrollo
profesional y la construccion de comunidades dentro de sus equipos. A medida que mds
mujeres asumen roles de liderazgo en el mundo empresarial, se rompen estereotipos y se
abren nuevas oportunidades.
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Por esto mismo considero fundamental poner atencidn y escuchar a estas mujeres, ya
que las palabras tienen poder.

LAS PALABRAS TIENEN PODER

La comunicacion es una estrategia generadora de confianza nos permite expresar lo
que pensamos de nosotras o de nuestros clientes o entorno en que nos rodeamos como
emprendedoras, tener claro que quiero comunicar y como lo quiero comunicar genera
realidades sin importar la situacion o condicidon en que nos encontremos.

Las palabras tienen elpoder de permitirnosresolver problemas a diario especialmente
si estamos emprendiendo debido que con nuestras palabras logramos vender, exponer
nuestras ideas a nuestros clientes vy distribuidores de nuestros productos o servicios,
nos permiten conectarnos con ese deseo y propodsito que tenemos al emprender, las
palabras nos muestran que estamos sinfiendo, por eso en este ejercicio te invito a crear
un decdlogo con tus ideas y deseos para ti, busca palabras y frases que te inspiren
comenzar este viaje y enconftrarlainspiracion que necesitas para continuar fortaleciendo
tu emprendimiento y desarrollando habilidades de comunicacion para ti y tus clientes,
recuerda que las palabras son poderosas, imponen, condicionan, nos impulsan, mofivan y
fortalecen nuestra confianza.

Recuerda cuidar las palabras que te dices, como vendes, como te tratas, que
le dices y como dices las cosas a los demdas, dmate mas y Valdérate como la grany
maravillosa mujer que eres.

Te dejo 10 frases de mujeres que me han inspirado en mi vida como independiente
y emprendedora, fambién comparto frases que mujeres emprendedoras y mis mentoras
me han ensenado en este caminar.

FRASES QUE INSPIRAN

1.- El acto mas valiente que una puede hacer, es pensar por si misma. En voz alta
(Coco Chanel)

2.- No pierdas un solo segundo. Simplemente avanza lo mds rapido que puedas, y
hazlo. (Rebecca woodcock).
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3.-Recomiendo trabajar conlas personas mas inteligentes que usted pueda encontrar.
(Marissa Mayer).

4.- La mejor vida no es la mas largaq, sino la mds rica en buenas acciones.
(Marie Curie).

5.- Cuando me atrevo a ser poderosa y a usar mifuerza al servicio de mi vision,
entonces cada vez me importa menos tener miedo. (Audre Lorde).

é.- Nunca soné con el éxito, trabajé para llegar a él. (Estée Lauder)

7.- Hay que mirartu emprendimiento como estrategia y no solo centrarse en el dia
a dia. (Lorena Gallardo, Fundadoras — Chile)

8.- Sino te gusta algo, cadmbialo. Sino puedes cambiarlo, cambia tu actitud.
(Mamiko Ito )

9.- Las experiencias son solo experiencias, no condicionan tu valor.

( Consuelo Zerené, emprendedora Actrizy coach de comunicacién efectiva — Chile)
10.- Un trabajo que sea grdtificante jamds se tratard del dinero, cuando sientes
verdadera pasién por algo, encuentras manera de nutrirlo. (Eileen Fisher)
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CAPITULO 3:
Trabajo Colahorativo




Por Sharif Laibe

Para explicar Konkord es necesario tener una vision clara de lo que es frabagjo
colaborativo y también la importancia de contar con un equipo mds que con un grupo de
personas. Para ello es importante que nos adentremos en el concepto de “equipo.”

“Un equipo es un pequeno numero de personas con habilidades complementarias,
que estadn comprometidas con un propodsito, un conjunto de metas de desempeno y un
enfoque comun, por los cuales se hacen mutuamente responsables” Katzenbach y smith
(1993).

Es importante destacar que la diferencia entre grupo y equipo radica en que el
primero la gente se junta, interactua, poseen responsabilidades individuales, comparte
informacién y cada miembro se desenvuelve en un drea especifica, mientras que en un
equipo pueden ser desde 2 personas o0 mads, tiene un objetivo en comun, el esfuerzo es
en conjunto al igual que los procesos de aprendizaje, existe responsabilidad individual y
compartida, y los resultados son producto del tfrabajo colectivo.

Con el concepto claro, es necesario conocer la definicion formal de esta metodologia.

¢ QUE ES KONKORD?

Konkord es un método para desarrollar proyectos innovadores

mediante trabajo colaborativo y cohesion de equipos, determinando

16 valores como pilares del proceso creativo y de la optimizacion de
actividades y resultados manifestada en un panel estratégico.




Como se puede apreciar, Konkord se sustenta en el frabajo colaborativo transversal a
cualquiersector, y se sostiene en valores explicitos representados en una pirdmide que los
clasifica en niveles.

Ademas, una segunda herramienta es el “Panel de Konkord” en el cual frabajan los
equipos al momentode desarrollar un proyecto innovador de forma colaborativa.

Sin embargo, antes de explicar la “Pirdmide de Konkord” y el panel de trabajo, vere-
mos algunos
aspectos criticos para desarrollar dicho ejercicio.

1. Espacio Fisico: Para desarrollar un proyecto innovador es necesario contar con un
espacio que esté habilitado para dichos fines, con todos los recursos y materiales para lle-
var a cabo dicha accidn. El espacio debe estar validado por el equipo antes de comenzar
el desafio de Konkord.

2. Participacion: Se debe garantizar la participacion de todas las personas que confor-
man el equipo de la startup, el mando central de la empresa o el docente con todas y fo-
dos los estudiantes, en caso de ser la ejecucion un establecimiento educacional. Ademds,
se debe cumplir con los tiempos destinados para tales fines.

3. Voluntad: Tener la disposicion para ser parte del equipo, con la voluntad explicita
de avanzar.

4. Ambiente: Un ambiente de relagjo, distencion, transparencia y sinceridad es la base
para el surgimiento de grandes ideas, por lo que debe ser un eje critico a la hora de orga-
nizar una sesion de trabajo colaborativo.

Comprendidos estos aspectos criticos es el momento de conocer los 16 valores de la
Pirdmide de Konkord.
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16 VALORES DE LA PIRAMIDE KONKORD

UNIDAD
PLENA
COMPASION
ACTIVA
|

(0
COHESION | GENEROSIDAD EMPATIA | DETERMINACION

POSITIVIDAD | TRANSPARENCIA

Los valores de Konkord, explicitados en la pirdmide, son la base para la ejecucion del
método y cada miembro del equipo debe estar consciente de ellos, por lo que, una vez
iniciada la sesidén porprimera vez, es requisito que el lider expliqué los valores uno a uno,
iniciando desde la base hasta la cUspide, tal como se explica a continuacion:
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1. LA CALMA

La calma es la base de todo, y por ende, la base de esta metodologia. Es necesario
acordar con todos los miembros del team que este estado debe ser prioritario para fodos los
efectos. Como recomendacion se sugiere ufilizar practicas contemplativas para estos fines,
de preferencia al inicio de la sesion. Para lograr la calma existen técnicas como Samatha
que pueden usar, con una prdctica previa de tan solo 20 minutos.

2. POSITIVIDAD

No se puede ejecutaren optimo estado este trabajo silos miembros no se comprometen
a mantener el estado positivo durante toda la sesion. Colaborar es un acto de positividad
que debe ser valorado en un sentido constructivo.

3. TRANSPARENCIA

Como lo senalamos anteriormente, es menester que cada persona del team
transparente y utilice la sinceridad como base. Hablar con la verdad permtird ejecutar
acciones correctivas y reforzar aspectos que hayan sido fructiferos en el pasado.

4. TOLERANCIA

Estamos en una hora donde la tolerancia es un requisito del sistema del futuro mas
que un aspecto dificil de encontrar en el mundo fradicional. Cada opinidbn merece ser
respetada en el trabajo colaborativo. De esto se trata precisamente, de convenir con los
miembros del equipo un punto en comun mediante la tolerancia.

5. COMUNICACION

Las formas de establecer vinculos realmente duraderos yreales, es ejercer una
comunicacion clara y efectiva, y para ello se debe establecer un contexto de respeto
a la hora de escuchar y un lenguagje directo, conciso y eficiente a la hora de comunicar
una idea. No debemos tener temores al preguntar o decir algo, la era de burla se estd
hundiendo en el mismo buque con el sistema tradicional. No existen preguntas tontas, por
lo que debemos generar un ambiente donde cada palabra del equipo valga.
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6. COLABORACION

Aunque suene redundante necesitamos colaborar para ejecutar el frabajo
colaborativo. Si no estamos dispuestos a entender, comprender y aplicar el concepto, el
equipo estard sin la infencion base. Esta colaboracion es entendida como la forma de
aportar sin esperar retribuciones, una colaboracion sincera y altruista.

7. COHESION

El entendimiento que debe tener cada integrante se sostiene en asumir como una
sola unidad al equipo, y no como explicamos anteriormente cuando nos referimos a grupo.
La cohesion se sostiene en la complicidad entre los infegrantes, y donde cada persona
esta dispuesta a apoyar al resto privilegiando mas el “nosotros” antes que el “yo".

8. GENEROSIDAD

Entendida como la capacidad de entregar sin recibir algo la generosidad se ubica en
los niveles centrales de la pirdmide Konkord, y se presenta como un punto clave almomento
de entregarse al ejercicio creativo. Este valor es concebido hacia uno mismo, hacia los
companeros y companeras, y hacia el proyecto innovador que se estd trabajando bajo
este método.

9. EMPATIA

Cuando hablamos de este valor nos encontramos con un significado no siempre
acorde a lo que realmente es el concepto. Empaa no es colocarse en el lugar del otro,
empatia es colocarse en el lugar del ofro, pero pensando como la otra persona, y no
bajo nuestra perspectiva. Lo que errbneamente se hace es ponerse en el lugar de la otra
persona, pero bajo nuestro mismo enfoque y eso no es empatia, mas bien esla fuente de los
juicios. En Konkord es necesaria la empatia como herramienta de avance y entendimiento,
sin ella se generarian discusiones sin fondo que solo nublan la ejecucion de la metodologia.

10. DETERMINACION

En toda sesion de Konkord es necesaria la determinacion como herramienta de
focalizacioén, esto mediante la confianza propia y hacia el equipo, ademads de la seguridad
y la perseverancia como subvalores de apoyo.
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11. PASION

La pasion es uno de los atributos propios de las personas que alinean lo que les gusta
con lo que mejor hacen. Cuando trabajamos en lo que nos gusta nada nos puede detener.
Y este tipo de pasion es de la que hablamos cuando enfrentamos este concepto como
valor de Konkord.

12. AMOR

En el corazdn de la pirdmide Konkord encontramos el amor como eje central,
determinado por el valor anterior que es la pasidon. Tenemos que transformar la pasidon en
amor por lo que hacemos. Esto corresponde a un alineamiento aun mayor entre lo que
mejor haces y lo que mads te gusta.

13. DIVERSION

Se ha mirado en menos la diversion del ser humano, y para colaborar no sélo se trata
de que nos comprometamos, también debemos pasar un buen momento. Y para ello, esta
metodologia tiene que ser ejecutada desde la “buena onda”, porque para crear de forma
Optima necesitamos habilidades distintas a las intelectuales, nos referimos derechamente
a las habilidades emocionales, y lo que Gardner describe como las inteligencias inter e
intrapersonal, la primera descrita como las relaciones que fenemos con ofras personas y
contextos, y la segunda como la capacidad de conocerse a si mismo y autocontrolarse.
Por ello, en Konkord reldjate y aprovecha del momento.

14. RESILIENCIA

Ya te habrds dado cuenta de que a medida que subimos la “Pirdmide de Konkord™ los
valores son mds profundos, por lo tanto, requieren prdctica. Ser resiliente es la capacidad
humana de poder levantarnos luego de un fracaso o una caida. Como estudiante,
empresario o emprendedor (Las 3E) debes saber que el fracaso es una oportunidad de
aprender, pero para ello se requiere autocritica sin culpa, y sin miedos. La resiliencia no
se construye en base a los miedos y la culpa, sino a tomarle el pulso a desarrollar buenos
proyectos innovadores desde las caidas. Ninguna de las 3E se forma en un dia. Los buenos
estudiantes, empresarios y emprendedores comparten algo; cuando comienzan a alienar



lo que les gusta con su objetivo, tarde o temprano se encuentran con el concepto
“resiliencia”, lo entienden, lo comprenden, lo asimilan, o practican, lo viven, lo adaptany
lo transforman finalmente en un valor.

15. COMPASION ACTIVA

Vas a trabajar con un equipo de seres humanos, por lo que fenemos que comprender
que si 0 si cada miembro del equipo tendrd niveles emocionales distintos. Algunos incluso
podrian tener un mal dia o estar pasando un mal momento. Por ello, en el gjercicio de
Konkord es necesariala compasion. Elimina juicios, prejuicios, suposiciones y especulaciones
respecto al comportamiento de tu entorno. El fin de colaborar es generar un ambiente
donde se exprese lo mejor de cada persona, y cada miembro debe velar por ello. A
continuacion, damos un ejemplo de como se aplica la compasion.

16. UNIDAD PLENA

A'lo largo de la explicacion de los 16 principios de Konkord, el equipo de Origo Lab ha
cambiado el lenguagje, desde lo explicativo/formal hacia lo dirigido y emocional. Esto es
parte de como buscamos fransmitirte el lenguaje colaborativo a media que avanzamos en
los valores. La colaboracion no se trata de los “ud” se trata derechamente de los “t0". En
unidad plena el equipo debe serun solo organismo alineado a nivel estratégico y emocional,
para crear proyectos innovadores desde la esencia y lo mejor de cada persona. Queremos
ser enfaticos en que es necesario generar “conexion” entre cada integrante del equipo,
reconociendo que tenemos fortalezas y debilidades, y que lo constructivo no es competir
con ofros miembros del equipo, sino mds bien complementarnos al nivel de un verdadero
team multidisciplinario. Es importante aclarar que esto no se construye en un dia también.
Hay que ser pacientes, respetuosos y reconocedores de |os puntos altos de cada miembro.
En unidad plena no hay culpables hay responsables, en unidad plena el foco es colaborar
desde todos los valores antes explicados y sobre todo es vivir el trabajo colaborativo como
la mejor expresion de fi.
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La era del “yo" ha terminado, la era del
“nosotros ha comenzado.

EQUIPO DE ORIGO LAB.

Los 16 valores son la antesala a la interpretacion de la metodologia. Luego de ellos
debemos conocer la estructura.

1
DESIGNACION
KONKORD

2 3

LECTURA DE KONKORD AL
VALOR PANEL

MASTER

)

Ceremonial-Designacion de Konkord
Master

En una primera ceremonia el equipo deberd seleccionar a una persona que represente
de mejor forma el entendimiento de los valores de Konkord. La votacion debe ser abierta'y
a viva voz. Quién sea elegido deber responder a dos criterios.

* Representar los valores
e Comprender la “Pirdmide de Konkord” a nivel técnico.

(Qué significa conceptualmente cada valor).

Esta ceremonia no puede durar mdas de 5 minutos.
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Ceremonia 2 - Lectura de Valores

En una segunda ceremonia el Konkord Mdaster deberd explicar de forma breve y
conceptual cada uno de los 16 principios. En ceremonias posteriores solo se deberd
preguntar si fodos los miembros estan al tanto de los valores. De haber dudas, el Konkord
Master deberd explicar nuevamente el “concepto del valor”, bajo la definicion de Konkord
especificados a contfinuacion:

1. Calma: Estado de quietud, serenidad, sosiego o reposo.

2. Positividad: Pensamiento opfimista, basado en buscar soluciones y esperar buenos
resultados en funcion al éxito. Es un estado mental feliz y sin preocupaciones, que mira
el lado positivo de la vida.

3. Transparencia: Sentido de probidad de una persona.

4. Tolerancia: Actitud de la persona que respeta las opiniones, ideas o actitudes de las
demds personas, aungque no coincidan con las propias.

5. Comunicaciéon: Capacidad de escuchar, comprender y fransmitir informacion, esto
mediante los procesos de emision y recepcion de datos.

6. Colaboracion: Proceso de dos o mds personas u organizaciones que frabajan juntas
para completar una tarea o alcanzar una meta.

7. Cohesion: Unidn o relacion estrecha entfre personas o cosas.
8. Generosidad: Habito de dar o compartir con, los demds sin recibir nada a cambio.

9. Empatia: Capacidad de ponerse en el lugar de otra persona desde su perspectiva
y no la propia.

10. Determinacion: Estado de compromiso con foco en un objetivo individual o
colectivo.

11. Pasion: Entrega personal hacia una accidon, un objetivo, una persona o un equipo.
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12. Amor: Sentimiento profundo hacia una persona, actividad o accion.
13. Diversion: Actividad de disfrutar el momento.

14. Resiliencia: Capacidad de una persona o equipo para revertir una situacion
adversa.

15. Compasion: Sentimiento humano que se manifiesta desde el contacto y la
comprension del sufrimiento de ofro ser.

16. Unidad Plena: Estado 6ptimo de un equipo colaborativo. Entendimiento explicito
del "somos uno”.

La definicion conceptual de cada uno de los valores debe ser tfransmitida de forma
breve por el Konkord Mdaster como se ha senalado, considerando no mas de 10 minutos
cdmo maximo para estos fines. El equipd debe estar consciente de facilitar el proceso al
Konkord Mdaster, garantizando el cumplimiento del tiempo estimado.
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Ceremonia 3 - Konkord al Panel

Una vez explicados los conceptos, de aquellos valores que estaban poco claros, para
algunos miembros del equipo, es momento de comenzar el frabajo colaborativo en torno
aun proyecto innovador con el método Konkord.

Para ello, utilizaremos la herramienta “Panel de Konkord”, el cual puedes escanear e
imprimir en el siguiente cédigo QR.
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El panel de Konkord posee 10 bloques, los cudles deben ser completados por los
miembros de equipo, bajo la guia del Konkord Mdster. Cada bloque representa un paso
estratégico hacia la colaboraciéon y el desarrollo de un proyecto innovador.

Como senalamos anteriormente, Konkord es una metodologia que puede ser aplicada
en startups, empresas de todo tamano y proyectos al interior del aula, siendo adaptable
a diversos tipos de escenarios, por lo que el levantamiento de tu iniciativa serd un proceso
maAs sencillo de llevar con el uso de este método. De acuerdo con esto, es importante
destacar que el equipo debe contar con al menos una idea de un proyecto innovador, y
de forma 6ptima, un producto o servicio en pleno desarrollo conceptual y estratégico.

A continuacion, se explicard cada uno de los 10 bloques.

PANEL DE KONKORD

ONIO, -
SENTIDO | FOCALIZACION

Defin ol mpaco aue deseasgenerar [T pp——

2Por qué s mporant parausedes o impaco defeide? @

[ ————

VALOR POR
TRABAJAR

VALOR
ADQUIRIDO

VALOR EN
® EJECUCION




1. Propésifo: La dindmica de Konkord comienza de la guia del Konkord Mdster
con la definicion del propdsito del equipo para estos fines. Puede estar relacionado al
proyecto en especifico por desarrollar o al propdsito de la startup.

PROPOSITO

éPor qué existe o existird un equipo colaborativo?
Describe el fin ultimo del equipo.

En caso de que el equipo no cuente con un propdsito se recomienda utilizar la
metodologia Propos-It de Origo Lab. Conoce el método para crear propdsitos empresariales

en el siguiente QR.
i (]



2. Equipo: Deben definir con claridad los infegrantes del equipo. Para efectos de
una startup o una empresa se deben detallar nombres y cargos de los principales miemibros
del equipo, como mdaximo 5. En caso de ser un equipo mds robusto, o si la aplicacion esta
dirigida al dmbito educacional, se sugiere seleccionar los lideres de cada sub-equipo.

@)
EQUIPO

Nombres y cargos de los integrantes del equipo.

NOMBRE |
CARGO |

NOMBRE | NOMBRE |
cavco | cavco |

NOMBRE | NOMBRE |

CARGO | CARGO |

3. Valor por Tra bCIjCII'Z En este bloque y los dos siguientes, se deben considerar
los 16 valores de Konkord. En este caso se deben integrar aquellos valores de Konkord que
el equipo aun debe trabajar en su conjunto.

VALOR POR
TRABAJAR



4. Valor en Ejecucién: En este apartado se deben ingresar todos aquellos
valores que el equipo ya ha integrado de forma parcial, y adn son asimilados entre las y los
miembros del equipo aun.

VALOR EN
© EJECUCION

5. Valor Adquirido: Asi mismo, en este blogue se deben fraer todos aquellos
valores que el equipo ya posee, y que son un activo en cada uno de sus miembros. Es
importante destacar que en la distribucion de estos 3 bloque el Konkord Mdaster debe velar
por aunar criterios y agilizar el proceso.

s’ VALOR
ADQUIRIDO



6. Focalizacion: con los 16 valores de la pirdmide de Konkord distribuidos de
forma clara segun su estado, damos paso al proceso base de planificacion estratégica de
todo proyecto. La columna vertebral que define los objetivos centrales de la iniciativa que
se estd frabajando. Para ello, se debe definir el nombre del proyecto, el objetivo general y
3 objetivos especificos como mdaximo. Recordar siempre que los objetivos parten siempre
conun verbo: Ejemplo: “Desarrollar un programa de formacion digital para emprendedoras
de laregidon de la Araucania”. En el caso del objetivo general debe responder a la accidn
que se ejecutard, debe ser sencillo y directo, y debe responder al qué es la iniciativa por
trabajar, como se hard, dénde y cudndo. Con el objetivo general puedes abrirlo en mas

® :
FOCALIZACION

Nombre del Desafio ¢ Cual es el proyecto que desarrollaran?
Meta Principal. Define el objetivo general de tu proyecto.
Metas Secundarias. Define los objetivos especificos de tu proyecto.

NOMBRE

OBJETIVO

GENERAL

OBJETIVO
ESPECIFICO 1

OBJETIVO
ESPECIFICO 2
OBJETIVO
ESPECIFICO 3




7. Accionamiento: en este blogue se debe abrir cada objetivo especifico
en una o mas actividades tangibles por desarrollar. Para ello, se debe definir el numero
de la actividad, su nombre, tiempo o fecha de entrega, responsable y porcentaje de
avance. Como habrds deducido, hasta el bloque 6 la aplicacion del panel es rdpida,
sencillay agil, lo que puede ser trabajado en una sesion breve. Sin embargo, al completar
el "accionamiento” como fase del método debemos saber que este bloque es interactivo,
ya que a medida que avanzan las actividades se actualiza el porcentaje de avance.
Por lo tanto, se sugiere imprimir el panel de Konkord de un tamano similar a los paneles
utilizados en ofras metodologias como Canvas, con el fin de tenerlo pegado en la oficina
e ir actualizando a medida que los avances de las actividades se realizan en el contexto

real. Se recomienda como mdaximo 8 actividades para este ejercicio

@
ACCIONAMIENTO

Define las principales actividades.
Asignales un tiempo estimado de entrega
Asignales un responsable

Asignales un porcentaje de avance

N NOMBREDELA  TIEMPO DE .
ACTIVIDAD  ACTIVIDAD ENTREGA  RESPONSABLE % DE AVANCE

A1

N NOMBRE DELA  TIEMPO DE
ACTIVIDAD  ACTIVIDAD ENTREGa  RESPONSABLE % DE AVANCE

A2
N° NOMBRE DELA  TIEMPO DE
ACTIVIDAD | ACTIVIDAD ~ ENTREGA  RESPONSABLE % DE AVANCE
A3

N NOMBREDELA  TIEMPO DE B
ACTIVIDAD  ACTIVIDAD ENTREGA  RESPONSABLE % DE AVANCE

A4
N° NOMBREDELA  TIEMPO DE o
ACTIVIDAD  ACTIVIDAD ENTREGA  RESPONSABLE % DE AVANCE
A5

N NOMBREDELA  TIEMPO DE .
ACTIVIDAD  ACTIVIDAD — ENTREGA  RESPONSABLE % DE AVANCE

A6
N NOMBREDELA  TIEMPO DE o
ACTIVIDAD  ACTIVIDAD ENTREGA  RESPONSABLE % DE AVANCE
A7

N NOMBREDELA  TIEMPO DE N
ACTIVIDAD  ACTIVIDAD . ENTREGA  RESPONSABLE % DE AVANCE

A8




8. Resolucion: con las actividades explicitadas es momento de asociar un
resulfado a cada actividad Para ello, el equipo debe ser claro y directo al momento
de proponer y aprobar los resultados, asigndndoles un nUmero, un nombre y un estado
(Pendiente/Logrado).

Nombre los principales resultados.

Asocia un resultado por actividad.
> NOMBRE DEL ESTADO DE AVANCE N NOMBRE DEL ESTADO DE AVANCE
RESULTADO  RESULTADO poubiente  LOGRADO RESULTADO  RESULTADO oeRAs)

R1

N NOMBRE DEL ESTADO DE AVANCE N NOMBRE DEL ESTADO DE AVANCE - NOMBRE DEL ESTADO DE AVANCE
RESULTADO  RESULTADO penpien = RESULTADO ___ RESULTADO PENDIENTE LOGRADO RESULTADO | RESULTADO PENDIENTE LOGRADO

N N NOMBRE DEL ESTADO DE AVANCE
RESULTADO RESULTADO  RESULTADO oo RESULTADO  RESULTADO

NOMBRE DEL NOMBRE DEL ESTADO DE AVANCE

9. Tester: este bloque es la consecuencia de los anteriores. Recordemos que de
un objetivo general se generaron objetivos especificos. A ellos se le asociaron actividades y
estasresultados. Y por cada resultado debe haber un indicador para medirlo. Este indicador
debe ser cudlitativo, representado en porcentajes, nUmero de unidades, efc.

0
TESTER

Asigna un indicador por cada resultado (j: Nimero de
beneficiados, porcentaje de avance, cantidad de ventas)

N NOMBRE DEL TIPO DE INDICADOR
INDICADOR  INDICADOR PORCENTAJES.CANTIDAD- NOMEROS

N NOMBRE DEL TIPO DE INDICADOR
INDICADOR  INDICADOR PORCENTAJES.CANTIDAD- NUMEROS
N NOMBRE DEL TIPO DE INDICADOR
INDICADOR  INDICADOR PORCENTAJES.CANTIOND NUMEROS
N TIPO DE INDICADOR
111111 PORCENTAJES.CANTIDAD. NUMEROS
NOMBRE DEL TIPO DE INDICADOR
PORCENTAJES.CANTIDAD- NOMEROS

N
INDICADOR  INDICADOR

N NOMBRE DEL
INDICADOR ' INDICADOR TIPO DE INDICADOR
PoRceNTAES-CANTIDND NOMEROS

NOMBRE DEL TIPO DE INDICADOR
OR  INDICADOR PORCENTAIES CANTIDAD NUMEROS

NOMBRE DEL TIPO DE INDICADOR
INDICADOR PORCENTAJES.CANTIDAD-NUMEROS



10. Sentido: una vez analizados los 9 blogues anteriores es el momento de definir
claramente elimpacto que se quiere lograr con lainiciativa o proyecto innovador. Para ello
se debe explicitar el tipo impacto que se desea genera, aclarando el por qué esimportante
este impacto para el equipo. El impacto debe ser aprobado por todos los miembros del
equipo, y la persona que ejecuté el rol del Konkord Mdster debe velar por las confinuas
actualizaciones del proyecto, ya sea que esté se desarrolle en un tiempo acotado, coémo
en los casos donde se aplica el método en un tiempo express al interior del aula, o en su
defecto proyectos de mayor alcance en tférminos de tiempos y ejecucion.

SENTIDO

Define el impacto que deseas generar (social, econémico, medioambiental)

¢Por qué es importante para ustedes el impacto definido?




CAPITULO 3: TRABAJO COLABORATIVO -

CONCLUSION

Concluyendo, el trabajo colaborativo es un fendmeno que involucra la intferaccion
real y fransparente de los miembros de un equipo, donde cada persona valora y respeta
el enforno y las personas, esto con el fin de implementar un correcto proceso creativo en
tforno a una proyecto o iniciativa innovadora.

Konkord, como metodologia, permite agilizar el desarrollo y ejecucion de una iniciativa
de forma sencilla y colaborativa, utilizando las variables estratégicas de forma organizada
y ludica. Esto mediante los 10 bloques del “Panel de Konkord”, la “Pirdmide de Konkord"
con sus 16 valores, las 3 ceremonias asociadas y el rol del Konkord Mdster. Este modelo
permite que Konkord pueda adaptarse a una starfup o a una empresa de mayor tamano.
Ademas, puede ser implementada al interior del aula como recurso formativo de alumnas
y alumnas.

Innovar es cambiar, proceso que en esta era debe ser desde el “nosotros” mds que

desde el "yo”, por lo que no sélo hablamos de algo ingenieril al momento de ejecutar el
trabajo colaborativo, sino también de algo emocional.
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CAPITULO 4:
Proposito Empresarial




Por Sharif Laibe

La planificacion estratégica tradicional propone diversos métodos y prdacticas para
organizar una empresa, siendo factores recurrentes la construccion de una misidon o vision,
el uso del cldsico FODA o las 5 fuerzas de Porter, como asi mismo herramientas de alta
efectividad como Balanced Scorecard, por nombrar algunas. Es muy probable que usted
ya conozca o tenga un grado de cercania con estos recursos, ya que son de uso popular
en estrategia empresarial y poseen décadas de existencia en los programas educacionales
de universidades e institutos de todo el mundo.

Antes de 1950 las empresas eran grandes companias con la cultura organizativa
proveniente de las revoluciones industriales, donde la relacion era unilateral entre patron
y empleado, y donde los pequenos empresarios abordaban segmentos minoritarios con
ganancias e ingresos muy lejanos a las entidades de mayor tamano. Esto hasta 1955
cuando se comenzo a acunar lentamente el concepto “Startup”, para definir a pequenas
empresas que buscaban un rapido y eficiente crecimiento.

En la actualidad, este término es mucho mds amplio y envuelve otros fines mds alld del
dinero, como por ejemplo el trabajo que realizan las startups del mundo de la innovacion
social, donde el impacto es el factor por resaltar, por o que se puede afiimar que las
definicionesy conceptos hanido cambiando en el fiempo. Junto con esto, diversos articulos
y autores senalan que las startups se diferencian de las empresas comunes por poseer un
factor innovativo, una propuesta de valor sélida y escalabilidad.

Desde mi perspectiva, existen ofros factores adicionales que hacen de las startups
organizaciones distintas alas empresas comunes, como por ejemplo el frabajo colaborativo
que existe entre las personas que conforman un equipo de una startup, el cual contrasta
con la cultura piramidal de las entidades cldsicas, donde el proceso creativo recae en sus
directores o gerentes, y se baja en formato estrategia a los y las tfrabajadoras. En cambio
en la startup todas las personas participan y proponen ajustes al proyecto en curso, o al
menos los lideres consideran propuestas e ideas de las y los colaboradores.

La metodologia de Propos-It propone elementos estratégicos para el desarrollo de
propositosenstartups, considerando todaslas caracteristicas que este tipo de organizaciones
posee, con el fin de establecer un objetivo tangible para el negocio, pero al mismo



CAPITULO 4: PROPOSITO EMPRESARIAL -

fiempo una meta representativa de cada una de las personas que lideran el proyecto,
emprendimiento o innovacion. Esta es la razdn porque se recomienda desarrollar primero
el propdsito personal antes que el empresarial. Ademds, es necesario aclarar que Propos-It,
si bien esta dirigida a startups, es adaptable a todo tipo de organizacion, independiente
de su rubro, mercado o cantidad de personas que trabajen en ella.

PROPOS-IT PROPOSITO EMPRESARIAL

A lo largo de la primera parte de Propos-It se analizdé de forma detallada todo lo que
rodea el propdsito de vida. Ahora es momento de entrar en el desarrollo de propdsitos
para emprendimientos, proyectos de negocios, iniciativas sociales, empresas comunes
O innovaciones socioconscientes. Para ello, profundizaremos en Propos-It, metodologia
orientada a la construccidon de propdsitos en startups y proyectos innovadores, con el fin
de plasmar el sueno del equipo fundador en una declaracion fiel a sus principios y valores,
explicitando el impacto que se busca generar, de forma clara y breve, y considerando
aspectos técnicos y comerciales. La aspiracion es transformar este método en una solucion
infegral que venga a reforzar la promesa de valor y el producto o servicio que hay detrds.

El propdsito de un emprendimiento es reconocido como una declaracion cocreada
entfre los miembros fundadores de una startup. Representa el fin Ultimo de toda iniciativa
empresarial, comprendiendo el qué y el cdmo de un proyecto, y alineando la vision del
equipo con el impacto social y medioambiental, sobre el éxito econdmico, lo que da
origen a Propos-It.

Para comenzar, usted debe considerar que Propos-It empresarial cuenta con ocho
etapas:

Up Line & Down Line
Intfrospeccion
Scanner interno
Scanner externo
Brainwriting
Declaracion y ajuste
Validacién

Lealtad y medicién

® No oA WDN-=
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Cada una de estas etapas es un paso correlativo en la construccion del propdsito
empresarial, por lo que se debe ejecutar de forma integral en el tiempo en el panel de
Propos-it que se presenta a continuacion.

PANEL PROPOS-IT

1) DOWN LINE & UPLINE {0 | 2) INTROSPECCION @& | 3) SCANNER INTERNO K7 | 4) SCANNER EXTERNO O

Separa lo positivo de lo negativo de tu proyecto y equipo. Revisa los aspectos positivos que rescatamos en el paso anterior. Transforma los aspectos positivos en ventajas, Analiza todos los aspectos externos que rodean el proyecto y rescata
los atributos valorados.

POSITIVO VENTAJA VALORIZACION ATRIBUTO
DE MERCADO VALORADO
Toma los factores negativos, y transférmalos en positivos por medio de
la creacién de desafios internos.
UP LINE 3
NEGATIVO DESAFIO INTERNO
DOWN LINE
e rd z o~ z
5) BRAINWRITING 6) DECLARACION Y AJUSTE / 7) VALIDACION 88 8) LEALTAD Y MEDICION @?
Registra las ideas de propositos. Realiza ajustes a cada una de las 3 ideas y conviértelas en propositos Valida tu propésito con tus early adopters. Revisa si el propésito sigue siendo representativo para la startup
declarados.
SIMPLE PROPOS-IT MEDICION PROPOS-IT
s - Registra o resultados de I aplicacion de esta herramienta, Un resutado inferir a 10 Registra losresutados de I apiicacion de esta heramenta. Un resulado infriora
PR:?PE(\JI\S‘OTSOS PR%';‘TL'TO debe ser considerada como antecedente: 20 s sefal de que nuestro propdsito ha quedado obsoleto.
PROPOSITO PREVIO 1 CANTIDAD DE PUNTAJE OBTENIDO INTEGRANTE DEL PUNTAJE OBTENIDO
ENTREVISTADOS EQUIPO

PROPOSITO PREVIO 2

IDEA 1 PUNTAJE OBTENIDO

PROPOSITO PREVIO 3
IDEA 2 PUNTAJE OBTENIDO
IDEA 3 PUNTAJE OBTENIDO

Revisa aqui el video de Descarga aqui el
Proposito Empresarial Panel Propos-It
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Esta herramienta de trabajo, denominada panel de Propos-it, es un recurso que debe
ser utilizado como la gran bitdcora del propdsito empresarial, y se completa a medida que
se avanza en cada una de sus etapas.

Es importante destacar que este método no es aplicable en una hora o en un dia,
es mds bien una metodologia que se adapta al plazo que su equipo requiera para poder
crear el propdsito, ya que parte de estas fases requieren de la intferaccion con terceros.

Parainiciar es necesario comprender que aligual que un propdsito de vida, el propodsito
de un emprendimiento debe representar el alma de la iniciativa y desarrollarse desde la
empatia con los clientes y usuarios, ademdas de ser fiel a lo que se piensa, dice y hace.

Para ello, los pasos que contempla la metodologia de Propos-it son:

Paso 1: Down Line & Up Line

Como punto de partida es necesario descubrir cudles son los aspectos positivos y
negativos que se identifican en el futuro emprendimiento. Para ello, ufilice el panel de
Propos-It y considere la linea horizontal como un punto de division, donde todo lo que vaya
sobre ella represente lo positivo de su negocio/proyecto/emprendimiento, mientras lo que
estd por debajo de la lineq, los aspectos negativos.

La idea es saber con claridad cudles son los conceptos positivos de la propuesta
y del equipo de trabagjo, con el fin de recoger todo aquello que sea beneficioso para
la construccion del propdsito, dejando de lado el residuo de la negatividad y lo que no
permita avanzar.




1) DOWN LINE & UP LINE 00

Separa lo positivo de lo negativo de tu proyecto y equipo.

UP LINE

DOWN LINE




En este paso es necesario analizar con tu equipo de trabajo los aspectos positivos
que rescataron en el paso anterior, destacando los principales conceptos que definan
de forma fiel lo que son y lo que hardn. También se debe analizar los factores negativos y
transformarlos en positivos por medio de la creacion de desafios internos. Este es el momento
de la autocritica, por lo que el andlisis debe ser en un estado de colaboracion y calma,
que permita hacer surgir lo mejor de todo el tfeam. En el panel, especificamente en la
parte superior, escribe o coloca los post-it con los aspectos positivos del recuadro anterior,
y abajo los aspectos negativos, transformdandolos en desafios concretos.

Ejemplo:
* Aspecto negativo: Falta de comunicacion en el equipo.
* Desdfio: Establecer reuniones diarias para aumentar el didlogo.

2) INTROSPECCION ©]

Revisa los aspectos positivos que rescatamos en el paso anterior.

Toma los factores negativos y transférmalos en positivos por medio de
la creacion de desafios internos.

NEGATIVO DESAFIO INTERNO




I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

Paso 3: Scanner interno

Con los aspectos positivos y negativos analizados, se da paso a un scanner interno del
emprendimiento, destacando sus principales ventajas. Aqui solo se incluye lo relacionado
con el proyectoy el equipo, y se realiza desde el punto de vista emocional mds que técnico,
rescatando la propuesta de valor como un elemento clave (si es que estd construida).
En caso contrario, se debe desarrollar o identificar cudl es el elemento emocional que el
cliente o segmento mds valora del producto o servicio. Utilice el recuadro de este tercer
bloque para rescatar los aspectos positivos y transformarlos en ventajas declaradas.

Ejemplo:
» Aspecto positivo: Buen clima laboral y facil ftoma de acuerdos.
* Ventaja: Cohesion.

3) SCANNER INTERNO =/

Transforma los aspectos positivos en ventajas.

POSITIVO VENTAJA
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En este paso corresponde el andlisis de todos los aspectos externos que rodean el
proyecto, como el mercado, los usuarios, clientes, proveedores, aliados y stakeholders
en general. Este andlisis no debe sustentarse en indicadores duros. Por el confrario, debe
enfocarse en lo que ellos esperan de su producto o servicio y como interactuan a nivel
emocional para cubrir sus necesidades. Aqui es clave no confundir este andilisis con una
investigacion de mercado. El scanner debe ser realizado para obtener antecedentes que
sean de uso interno y que permitan perfilar la construccion de un propodsito, el cual nunca
se debe confundir con un eslogan de marketing. Para esto es necesario que escoja una
muestra de sus clientes, early adopters (en caso de tenerlos), o lo que serian sus usuarios y
consulteles los tres aspectos que mas valoran de su producto, servicio o iniciativa. Anote los
resultados en el blogue 4 del panel de Propos-It, especificamente donde dice ‘Valorizacion
de Mercado’, y luego transformelos en ‘Atributos Valorados' que queden bien estfipulados.

Ejemplo:

 Valorizacion de mercado: Valoran que abra mi panaderia todos los dias a la hora

indicada.

* Atributo valorado: Puntualidad.

4) SCANNER EXTERNO <>

Analiza todos los aspectos externos que rodean el proyecto y rescata
los atributos valorados.

VALORIZACION ATRIBUTO
DE MERCADO VALORADO




Para continuar con la construccion del propdsito de tu emprendimiento debe reunir a su
equipo de frabajo para ejercer una dindmica de brainwriting que permita consensuar criterios de
mejor forma. Para quienes no conocen este término, les explico que: «El brainwriting o escritura
de ideas es una dindmica de grupo similar al brainstorming, pero con la peculiaridad de que los
participantes escriben en un papel sus ideas antes de ponerlas en comun con los demasy. Sus
creadores son Leigh Thompson y Loran Nordgren, profesores en la Kellogg School of Management,
en Estados Unidos.

Las fases para desarrollar esta técnica en Propos-It son:

1
DEFINE EL
PROBLEMA A TUS
INVITADOS

2
GENERAR IDEAS
INDIVIDUALMENTE

RECOPILAR LAS
IDEAS

4
EXPLICAR LAS
IDEAS

)
)
2 )
)

5
DISCUSION SOBRE
LAS IDEAS DE TODOS

VOTAR LAS
IDEAS

)
i)
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1. Define el problema a tus invitados: cuando haya decidido quiénes
son los participantes de su sesion de brainwriting, expliqueles el tema sobre el que fratard
la reunion, en este caso el desarrollo de ideas para el propdsito empresarial. Es importante
que puedan preparar la sesion para que sean mads productivos y creativos cuando usted
los cite.

2. Generar ideas individualmente: va sea en la sesién o antes de
ella, la clave del éxito del brainwriting es el frabajo individual previo a la puesta en comun.
Cada uno de los invitados e invitadas escribird sus ideas de propdsitos de forma individual,
considerando lo contenido en los bloque precedentes.

Es importante aclarar que brainwriting es la forma en que se salvan la mayoria de los
inconvenientes que presenta el brainstorming. Hay tiempo para pensar sin interrupciones,
las ideas de todos valen lo mismo, no existe el efecto de primacia al expresar las ideas y se
aprovecha al mdaximo la fase de pensamiento y discusion.

3. Recopilar las ideas: Es el momento de recoger las ideas que todos han
escrito. Lo puede hacer por correo electronico u hojas individuales escritas a mano, esto
dependerd del método que aplique en el brainwriting. Una vez obtenidas, pegue cada
idea en el panel de Propos-It, especificamente en la parte superior del bloque 5.

4. Explicar las ideas: A cada persona se le asigna un tiempo para que
explique al resto sus ideas. No hay interrupciones ni opiniones ni valoraciones. Solo habla el
autor y el resto escucha.

5. Discusion sobre las ideas de todos: & el momento de hablar
sobre las ideas en torno al propdsito de cada integrante. Es importante destacar que no
es el momento de generar mas ideas, sino de opinar sobre ellas, evaluarlas y medir sus
efectos. Se recomienda emplear no mas de 10 minutos en esta actividad.

6. Votar las ideas: s momento de decidir cudl de estas propuestas es la
mas conveniente para lograr el objetivo planteado. Para esto se utilizard un nuevo recurso
denominado ‘Propos-It Brainwriting’, con el cual se podrd votar al igual que una papeleta
de elecciones y donde usted tendrd la posibilidad de evaluar hasta cuatro ideas. En caso
de haber mds propuestas en el panel solo imprima las papeletas que se requieran para
ejercer la votacion.
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Proposdlly

PROPOS-IT BRAINWRITING

ORICQ

IDEA:

Me representa

Representa al equipo

Representa al producto/servicio

Representa al “qué es”

IDEA:

Me representa

Representa al equipo

Representa al producto/servicio

Representa al "qué es”

Representa al “como lo hago” TOTAL Representa al “cémo lo hago” TOTAL
PUNTAJE PUNTAJE
IDEA: IDEA:
4 3 2 1
Me representa Me representa
Representa al equipo Representa al equipo
Representa al producto/servicio Representa al producto/servicio
Representa al "qué es” Representa al "qué es”
Representa al “cédmo lo hago” TOTAL Representa al “cémo lo hago* TOTAL
PUNTAJE PUNTAJE

Descarga aqui el recurso

Propos-It Brainwriting

Revisa aqui el video de
Propos-It Brainwriting



Posterior a esto, las fres ideas con mds votos se identifican en el panel. Puede intfroducir
una variante en la votaciéon y decidir seleccionar tres de las propuestas y ponderarlas. De
esta forma, usted podrd debatir sobre ellas con su equipo y tener tres opciones tangibles.
La votacion para elegir las tres ideas base debe ser andnima.

Posterior a esto, las fres ideas con mds votos se identifican en el panel. Puede intfroducir
una variante en la votaciéon y decidir seleccionar tres de las propuestas y ponderarlas. De
esta forma, usted podrd debatir sobre ellas con su equipo y tener tres opciones tangibles.
La votacion para elegir las tres ideas base debe ser andnima.

Cd
~

5) BRAINWRITING

Registra las ideas de propésitos.

IDEA1 PUNTAJE OBTENIDO

IDEA 2 PUNTAJE OBTENIDO

IDEA 3 PUNTAJE OBTENIDO




I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

Paso 6: Declaracion y ajuste

AqQui se analizan en profundidad las tres ideas que surgieron en el paso anterior y se
desarrollan ajustes para tfransformarlas en propdsitos declarados. Esta proclamacion, como
especificamos antes, debe ser sencilla y concisa, y expresada en tan solo una frase. Para
transformar las ideas en propodsitos, utilice el panel de Propos-It y considere el siguiente

ejemplo:

* |dea: Apoyar al adulto mayor en evitar la caida de pelo con nuestro bdlsamo
especial.

* Propdsito previo: «Aportar al bienestar de la tercer edad, desde su cuidado fisico
e integral.

Con los tres propodsitos previos armados se desarrolla otra votacion que, a diferencia
de larealizada en el brainwriting, es abierta y donde cada integrante justifica su respuesta.
En caso de no haber consenso en una opcidn se reducen a dos los propdsitos y luego se
vota hasta lograr el propdsito final. Una variacion interesante que se puede aplicar es que,
una vez obtenido el propdsito final, se vuelva a ajustar con elementos de los propdsitos
descartados. Puede que alguna parte de esos propodsitos sirva.

6) DECLARACION Y AJUSTE [
Raealize ajuties & cada una de las 3 ideas y comiiriels an propdsios
declarados.
PROPOSITOS PROPOSITO
PREVIOS FINAL

PROPGSITO PREVICH1

PROPGSITO PREVIOH 2

PROPGSITO PREVIO 3
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Con el propdsito definido y aprobado por los miembros del equipo, se da paso a
la publicacion y difusion de este en las herramientas comunicacionales: redes sociales,
imagen corporativa y sitio web. En caso de que la empresa que estd desarrollando su
proposito sea de mayor famano es importante informar al resto de los trabajadores de
este proceso. Es substancial que se comunique a todos los colaboradores para generar
compromiso con los nuevos desafios.

7) VALIDACION 88

~=T
Valida tu propésito con tus early adopters.

SIMPLE PROPOS-IT

Registra los resultados de la aplicacion de esta herramienta. Un resultado inferior a 10
debe ser considerada como antecedente.

EARLY ADOPTER PUNTAJE OBTENIDO

Esta comunicacion del propodsito se debe complementar con una validacion externa
de los principales clientes, aliados y proveedores. Sin embargo, debe ser considerada solo
como una referencia, ya que el propdsito no es como la vision o misidon, no busca mostrar
una imagen empresarial, sino mas bien alinear los objetivos de los fundadores y unificar

criterios respecto al motor de la iniciativa y el camino que se debe recorrer para alcanzar
las metas.



Paravalidarseleccione un grupo de clientesy/o usuarios, de preferencia early adopters,
y consulte mediante laherramienta ‘Simple Propos-It’, siel propdsito seleccionadorepresenta
su empresa, producto o servicio, y luego permitales evaluar el propodsito empresarial en
esta misma papeleta, calificando con 5 la mdxima puntuacion y 1 la minima. Un puntaje
menor a 10 por papeleta debe ser considerada como antecedente.

Proposdily SIMPLE PROPOS-IT ORIGQ

ENTREVISTADO:

(Nuestro propésito representa a nuestra startup?

iNuestro proposito representa nuestro
producto/servicio?

;Como calificas nuestro propdsito? TOTAL

PUNTAJE

* Una respuesta menor a 10 puntos debe ser considerada como antecedente.

WWW.ORIGOLAB.CL

Descarga aqui el recurso
Simple Propos-It




Una vezrealizada la validacion se da paso a dos aspectos claves para el reforzamiento
del propdsito. El primero es la lealtad a él. Significa que como miembros de una startup o
un emprendimiento emergente se debe ser fiel al propdsito, ya que fue creado por el
equipo de trabajo y los fundadores de la empresa; seria ilogico ir en contra de los mismos
postulados que usted cred. Sin embargo, este fendmeno es mas frecuente de lo que se
piensa, por lo que debe tener exclusiva atencidon en el proceso.

Es importante recordar (del liboro de Propos-It) que se vive en una sociedad que sufre
una especie de disonancia cognifiva generalizada y es mas frecuente ver a alguien que
no cumple que con lo que dice, que a alguien gque si lo hace. Cuando las personas no
son leales al propdsito que ellas mismas crearon, es porgue no se asumid el compromiso
necesario para este desafio.

Por otro lado, estd la medicidon. Es importante contemplar un sistema que permita
evaluar, de forma constante, si el propdsito sigue vigente o ya caducod, segun nuestros
objetivos. Por otfra parte, levantar indicadores con respecto al grado de alineamiento
entre los colaboradores y el propdsito. Para ello, se puede utilizar otro recurso denominado
‘Medicidon Propos-It’, que es otra papeleta de evaluacion del propdsito empresarial, pero
visto ahora desde la perspectiva de los socios y donde deben evaluar su vigencia.En la
papeleta, 10 significa el maximo y 1 el minimo. En el panel anota los nombres de cada
infegrante y su puntuacion final.

Si el puntaje promedio de la votacion de todos los miembros del equipo es menor a
7, el propdsito deberia ser cuestionado y preferentemente rearmado, volviendo al blogue
numero 1 del panel de Propos-It, lo que significa un ciclo cumplido desde el inicio del
proposito.



Proposily MEDICION PROPOS-IT ORIGQ

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

iEl propdsito aiin me representa?

;El proposito aun representa la startup?

iEl propésito aun representa mi producto?

PUNTAJE

TOTAL

Descarga aqui el recurso
Medicion Propos-It

En la papeleta, 10 significa el maximo y 1 el minimo. En el panel anota los nombres de
cada integrante y su puntuacion final.

Si el puntaje promedio de la votacion de todos los miembros del equipo es menor a
7, el propdsito deberia ser cuestionado y preferentemente rearmado, volviendo al blogue
numero 1 del panel de Propos-It, lo que significa un ciclo cumplido desde el inicio del
proposito.



CAPITULO 4: PROPOSITO EMPRESARIAL -

8) LEALTAD Y MEDICION <7

Revisa si el propdsito sigue siendo representativo para la startup

MEDICION PROPOS-IT

Regstra los resultados de la aplicacon de esta herramienta. Un resultado inferior a
20 os sefial de que nuestro propdsito ha quedado obsoleto.

INTEGRANTE DEL PUNTAJE OBTENIDO
EQUIPO

Recuerde que el propdsito puede variar en el tiempo, ser mejorado y optimizado. No
es una declaracion inamovible y escrita en roca. Por el confrario, es un organismo vivo que
representa a su equipo y sus fines, y como estos cambian. Por eso el propdsito debe ser
también adaptado.

89



Como complemento delametodologiade Propos-Itse cred un plan deimplementacion
para aquellas empresas o startups que lleven un periodo mds amplio de funcionamiento y
que deseen integrar su propodsito actualizado a la organizacion.

Revisa aqui el video de ))
Plan de Implementacion

Para ello se proponen estos 9 pasos:
1. Validacion del propésito empresarial

Una vez desarrollado el propdsito empresarial con la metodologia de Propos-It, es
bueno volver a validarlo en caso de que no haya sido construido por 10s socios principales.
Existen muchos casos en los que jefaturas y gerencias llevan a cabo procesos como estos
y luego los informan a los directores y socios.

Si bien siempre se recomendard que los socios de una starfup sean los encargados
de disenar el propdsito empresarial, existen casos donde Ias organizaciones son de mayor
tamano, recomenddndose integrar Propos-It con este plan de implementacion.

Para validar el propdsito empresarial con una plana ejecutiva o directores (en
caso de ser necesario), se puede utilizar la herramienta de Medicion Propos-It y definir su
permanencia y reforma.

2. Planteamiento de objetivos

Una vez obtenida la validacion es momento de plantear los objetivos de como se
implementard el propdsito empresarial en la organizacion. Para ello usted debe generar
un objetfivo general y mdaximo cuatro objetivos especificos. Es recomendable seguir los
consejos senalados en este mismo libro, en el apartado proyecto de vida, para objetivo
general y especificos.



El planteamiento de objetivos debe ser claro y contener la totalidad de las metas a
obtener con las acciones que se realizardn.

3. Planificacién multi estratégica

Antes de contfinuar con las actividades de implementacion, se recomienda realizar
una planificacion multi estratégica que reuna a representantes de departamentos de
finanzas, innovacion, produccion, comercial, marketing y administracion. Para ello, se
debe realizar una reunidon para que cada equipo establezca su estrategia interna para
difundir el propdsito empresarial en sus respectivos departamentos, alinedndose con las
otras gerencias a fin de lograr una coordinacion exitosa.

4. Actividades de implementacion

Una vez establecido el formato en que se informard el propdsito empresarial a los
colaboradores, es momento de que cada departamento establezca acciones con
resultados e indicadores asociados, con el fin de medir el proceso.

Para ello, el lider debe velar por la coordinacion de las actividades y su légica con los
objetivos antes trazados. De contraponerse una actividad con un objetivo, es necesario
rearmar la actividad. Para estos fines utiliza el siguiente recurso:

ACTIVIDADES DE IMPLEMENTACION

establece acci con

dos, con el fin de medir el proceso.

TIEMPO ACTIVIDAD

RESULTADO | RESPONSABLE INDICADOR

»

Descarga aqui las Actividades
de Implementacion

i
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i
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5. Cronograma

Con las actividades, resultados e indicadores levantados, es momento de generar
un cronograma que permita coordinar por dreas la comunicacion final del propdsito
empresarial a todas las personas de la empresa. Para ello, te recomiendo usar el siguiente
formato:

CRONOGRAMA

AREAS
ACTIVIDAD SEMANA 1 SEMANA2  SEMANA 3 SEMANA4  SEMANAS  SEMANAG INVOLUCRADAS

Descarga aqui el Cronograma

de Propos-It

6. Comunicacion interna

Con todo lo anterior resuelto, es momento de llevar a cabo la comunicacion en la
organizacion. No olvide que este proceso debe ser encabezado por la o las personas que
lideran la empresa, mds aun si hablamos de una pequena. Y es en este punto donde los
colaboradores deben estar al tanto del propdsito empresarial.

Estd de mds decir que la estructura de marketing jugard un rol fundamental en este
proceso, por lo que usted debe tener un departamento de comunicaciones y marketing
de alto nivel o, en su defecto, un profesional experto para estos fines.

7. Hitos y andlisis
Una vez comunicado el propdsito empresarial a los colaboradores, es necesario

consultar confinuamente su vigencia. Para ello se deben establecer tres hitos de revision
como minimo al ano:



CAPITULO 4: PROPOSITO EMPRESARIAL -

e Trimestral
e Semestral

e Anual

Bl BN BN B Em == D)

8. Estrategia emergente

En caso de que existan diferencias entre los socios, que obliguen a reconstruir el
proposito, se recomienda comenzar con la metodologia de Propos-it, pero manteniendo
el propdsito actual y su estrategia hasta lanzar la nueva propuesta, la que se sostiene en
este concepto que denominamos Estrategia Emergente.

Esta Estrategia Emergente continua su desarrollo bajo Propos-It hasta ya tener todas
las aprobaciones para generar el cambio a nivel comunicacional y de marketing, y luego
de eso se difunde mediante el Plan de Implantacion.

ESTRATEGIA EMERGENTE

PUNTO DE
INFLECCION

ESTRATEGIA GENERICA
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9. Consecuencia y asimilacién

Es importante que como fundador, socio o colaborador de una starfup usted esté al
tanto de la vigencia del propdsito como algo que conecta su propdsito de vida con la
forma de como generar ingresos e impacto en un tiempo determinado. Sin duda esto le
entfregard felicidad y plenitud, ya que fue usted misma la persona responsable y artifice de
la creacion de su propodsito de vida. De esto se desprende que se requiera consecuencia
y asimilacion.

El propdsito empresarial se vive y se respira dia a dia. Es la razén por la que usted ird a
trabajar, ya que sin un propdsito claro y un enftorno laboral que no le guste, serd imposible
ser feliz desempenando esta labor.

Es esencial comprender que el propodsito empresarial es una dindmica que idealmente
debe establecerse posterior al desarrollo del propdsito de vida de cada integrante del
equipo de una startup o las y los lideres en caso de una empresa de mayor envergadura
y/o antiguedad.

Por ofro lado, desde 1950 a la fecha al mundo ha modificado la forma de hacer
negocios, cambiando de un paradigma fradicional rigido a organizaciones colaborativas,
eficientes a nivel comercial y conscientes de generarunimpacto positivo al medioambiente
y la sociedad. Ya no se trata de generar sélo ingresos, se frata de generar impacto y por
consecuencia dichos ingresos. Esto no se refiere a que en términos comerciales la empresa
serd mdas débil, sino a que en términos de valor hacia sus clientes serd mdsrobustay eficiente.

Establecer propdsitos es un ejercicio que toda persona deberia realizar para alinear
sus intereses conlos de su negocio. Y este es precisamente el fin de Propos-It; que usted logre
generar ingresos econdmicos realizando lo que mads le guste, por eso es una metodologia
que funciona como un traje a la medida.

Témese su tiempo en crear y poner en prdactica su propodsito empresarial, desarrdllelo
de forma colaborativa con su equipo y disfrute cada momento de su emprendimiento,
proyecto o innovacion.






CAPITULO 5:
Elaborando un Pitch Efectivo




CAPITULO 5: ELABORANDO UN PITCH EFECTIVO -

RUTTA PITCH

Por Sharif Laibe

RUTTA es una metodologia, creada por Origo Lab, para el desarrollo de un pitch
efectivo a la hora de levantar capital publico y privado, considerando 15 blogues que
conforman una presentacion de alto nivel de tu proyecto social y/o de negocios.

RUTTA considera 3 dimensiones para aumentar la efectividad del pitch:

e Relato: Estructura organizada de 15 bloques para un pitch sélido e impactante.

e Performance: Dimension relacionada con la comunicacion kinestésica y la forma
de cautivar mediante el control de los sentidos, la expresividad y el manejo del
escenario.

e RUTTA Desing: Desarrollo de una presentacion (PPT) representativa del proyecto,
tanto a nivel de diseno como de contenido.

:A QUIEN VA DIRIGIDO?

RH e aplica en gru
; colabo

oot o)
promuevan Iiderazgayla

formacié habilidades
omerciales munica&nales. |
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I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

SQUE ES UN PITCH?

ES UNA PRESENTACION QUE SE REALIZA
PARA QUE UNA EMPRESA, UNA PERSONA
O UN GRUPO DE PERSONAS CONSIDEREN
LA OPCION DE INVERTIR EN TU PROYECTO.
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CAPITULO 5: ELABORANDO UN PITCH EFECTIVO -

ESTRUCTURA DERUTTA PITCH

Yr ¥r © Yr ¥y

FLECHAZO PROBLEMA SOLUCIONES TU SOLUCION TU PRODUCTO
OPORTUNIDAD ACTUALES 0 SERVICIO

ESTRUCTURA COMPETENCIA MODELO DE CLIENTES MERCADO

DE MARKETING NEGOCIOS

PROYECCIONES IMPACTO O ¢QUE EQUIPO CIERRE

DE VENTAS LOGROS BUSCAMOS?

= IMPRESCINDIBLE
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I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

1. FLECHAZO

Un componente muy importante de todo pitch se da al inicio y se refiere a como
llamaremos la atencidén de la audiencia. Por ejemplo un dato impactante o alguna
informacion de peso que despierte el interés por seguir escuchando.

DEBES ENGANCHAR EN
MENOS DE 10 SEGUNDOS.

DEBE SEDUCIR Y
ENCANTAR.

NO HABLES DEL
PRODUCTO Y/O SERVICIO
TODAVIA.

Cuando realices la Idmina del Flechazo en tu presentacion, arma un mensaje claro y
directo. Recuerda que la empatia y la observacion que realices de tu audiencia es clave.

Como consejo evita decir una pregunta porque las respuestas puedes complicar tu
pitch.
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CAPITULO 5: ELABORANDO UN PITCH EFECTIVO -

2. PROBLEMA U OPORTUNIDAD

Debes describir la problemdtica o la situacion en la que estd implicado tu cliente y
sobretodo el motivo por el cudl es tan atractivo para ellos resolver dicha situacion.

Debemos comenzar explicando cudl es la necesidad que existe para el consumidor
cliente y el mercado. 3Cudles son las necesidades de nuestros clientes?

Una necesidad debe estar relacionada con un cliente o una oportunidad de
mercado importante y especifica, también con el tamano del mercado y los clientes
finales claramente indicados. El mercado debe ser lo suficientemente grande como para
merecer la inversion y el tiempo de desarrollo necesarios.

Para tu presentacion debes presentar la oportunidad de mercado con cifras claras e
irefutables. Si es una problematica considera factores sociales y/o ambientales.
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I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

3. SOLUCIONES ACTUALES

Todo el mundo tiene alternativas. Delbemos poder decirle a nuestro cliente o socio
por qué nuestra solucion representa el mejor valor. Para hacer esto, debemos comprender
claramente:

z,C(')MO SE RESUELVE EL PROBLEMA ACTUALMENTE?
z,CéMO SE CUBRE LA OPORTUNIDAD?
En la Idmina de tu presentacion, no presentes marcas, solo soluciones. Destaca la
debilidad de la solucidn actual, sin hablar mal de ella. Presenta caracteristicas fisicas y

econdmicas de las soluciones actuales.

;QUE QUIERE EL CONSUMIDOR?

¢POR QUE ESTA INSATISFECHO?
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En esta Idmina ya puedes describir tu solucion, pero te recomendamos que aun no
nombres tu producto solo la solucion que enfregards.

PRESENTA TU PROMESA DE VALOR

DESTACA QUE PROBLEMA Y OPORTUNIDAD CUBRE

En esta ldmina debes nombrar el factor diferenciador, lo que te hace especial. Debes
destacar qué es y como funciona.




I MANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

5. TU PRODUCTO O SERVICIO

Ahora si, en esta I[dmina puedes hablar de tu producto o servicio. Puedes mostrar lo
facil que es adquirir tu producto.

Muestra los aspectos principales de tu propuesta y no pierdas tiempo en detalles
técnicos que estdn de sobra.

PRESENTA EN ESTA LAMINA TU PRODUCTO Y/O SERVICIO
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CAPITULO 5: ELABORANDO UN PITCH EFECTIVO -

6. MERCADO

En esta Ildmina es muy importante que puedas identificar el mercado en el que se
ubica tu propuesta de solucion. Para esto debes definir las caracteristicas de la industria.

Si O Si ESTA LAMINA DEBE CONSIDERAR CIFRAS DEL MERCADO.

Si el mercado es mundial, muestra cifras globales, del continente, pais y region de ser
necesario.

Muestra el tamano del mercado en nUmero de actores y dinero circulante, es decir
cudnto mueve este mercado.
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I MANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

7. CLIENTES

En tu pitch llega el momento de mencionar a tus clientes. Por ejemplo, si vas a abrir
un almacén , seria tentador decir que tu mercado objetivo es “todo el mundo”, ya que
todo el mundo compra insumos bdsicos y mercaderia 3no?2 Pero, siendo realistas, tu nuevo
almacén estd orientado a un grupo especifico de personas, quizds de un sector geogrdfico
mds especifico.

¢TU CLIENTE ES A LA VEZ TU USUARIO?

Ademds en esta Idmina tambiénpuedes identificar a los adoptantes tempranos. Son
los primeros clientes en adoptar un nuevo producto o tecnologia antes que la mayoria de
la poblacion.
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CAPITULO 5: ELABORANDO UN PITCH EFECTIVO -

8. MODELO DE NEGOCIOS

Aunque tu idea sea muy innovadora, es dificil invertir en ella si no queda claro el
modelo de negocios. No esperes que la audiencia piense en eso por ti, explica en esta
l&dmina de tu presentacion, como pretendes comercializar el producto.

¢{COMO COMERCIALIZARAS TU PRODUCTO/SERVICIO?

DEFINE CLARAMENTE QUE LE ENTREGAS A TU CLIENTE Y CUANTO
COBRARAS POR ELLO
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I MANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

9.COMPETENCIA

Explica la competencia existente y los problemas que el proyecto pueda tener.

Por ejemplo, podemos preguntarnos zPor qué nuestros beneficios son mejor que la
competencia?

TU FACTOR DIFERENCIADOR ES LA CLAVE

CONSTRUYE TABLAS COMPARATIVAS QUE RESALTEN TU VALOR

Clarifica por qué tus clientes deberian escogerte. Pero ten cuidado y no trates mal a
tu competencia.
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CAPITULO 5: ELABORANDO UN PITCH EFECTIVO -

10. MARKETING

En esta Idmina debes informar coémo llamards la atencidn de tus clientes.
Podrias establecer una estrategia segun tu segmento.

Elige un canal prioritario para tu estrategia.

EJ: REDES SOCIALES, GESTION DE PRENSA, PUBLICIDAD, ETC
CONSIDERA LA PROSPECCION Y CONVERSION
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I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

11.PROYECCIONES DE VENTAS

En tu pitch es muy importante presentar como proyectas las ventas de tu producto/servicio.
BASTA DE FLUJOS DE CAJA SUBJETIVOS HABLA CON LA VERDAD

PROYECTA VENTAS POR UNIDAD DE PRODUCTO O SERVICIO
Y USA GRAFICOS CLAROS Y SIMPLES

Te recomendamos que proyectes como mdaximo a 5 anos y si tu mercado es
infernacional habla en ddlares.

9
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En estaldmina debes mostrar evidencias de tus resultados previos. Te recomendamos
que te apoyes en fotografias propias. Si tienes un cliente importante ndmbralo.

PRESENTA CIFRAS DE IMPACTO. POR EJEMPLO: CANTIDAD DE PERSONAS
IMPACTADAS, REDUCCION DE COSTOS, VALOR HACIA LA INDUSTRIA.

Aprovecha los testimonios de tus cientes.




I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

13. :QUE BUSCAMOS?

Especifica en esta Idmina qué harias si logras levantar fondos o ganar el concurso al
que estds postulando para financiar tu proyecto.

MUESTRA EN QUE INVERTIRIAS EL
DINERO QUE SOLICITAS.

SE SUGIERE COLOCAR UN PRESUPUESTO
ACOTADO EN CASO DE INTEGRARLO

Sé claro en lo que pides, no mds de 3 objetivos. Muestra que resultados tendrds si
logras el apoyo.
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Recuerda que para formar equipos de trabajo un elemento primordial es que sea
multidisciplinario.

En fu presentacion, muestra funciones mds importantes de los infegrantes del equipo.

Si O Si CONSIDERA FOTOGRAFIAS DE TU EQUIPO.

EXPLICA PORQUE TU EQUIPO ES EL IDEAL PARA ABARCAR LA
PROBLEMATICA O LA OPORTUNIDAD PRESENTADA




I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

15. CIERRE

Por Ultimo te recomendamos en la Ulfima I[dmina de tu presentacidon que uses una
imagen impactante para cerrar.

RECUERDA QUE LUEGO DE HACER EL PITCH VIENEN LAS PREGUNTAS, POR LO QUE ESTA
LAMINA SERA LA QUE MAS TIEMPO ESTARA.

APROVECHALA

También puedes insertar nuevamente tu logo y los datos de tu empresa. Nunca
coloques en esta ldmina “muchas gracias”, es una pérdida de espacio y fiempo. Mejor da
las gracias y aprovecha la diapositiva para recordar los logros y/o cifras criticas.
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En resumen, recuerda que el pitch busca que un posible inversionista, considere la
opcidn de invertir en fu emprendimiento o de hacer negocios juntos.

Por eso te aconsejamos algunos fips para tu presentacion:

: — ﬁ]‘

UN BLOQUE, UNA LAMINA LAS IMAGENES MAS PODEROSAS USAR GRAFICOS, DATOS,
IDEALMENTE QUE LAS PALABRAS NUMEROS Y CIFRAS
00000 d )
NOMBRAR SIEMPRE HABLA DE FORMA
ESTUDIOS Y FUENTES TRANQUILA Y SEGURA
IDENTIFICA TUS S| VAS A ASEGURAR ALGO DILO INVESTIGA Y DEFINE A
MULETILLAS DIRECTAMENTE A LOS 0JOS TU AUDIENCIA

A

RESPETA LOS TIEMPOS USA LAMINAS DE
RESPALDO
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CAPITULO 6: METODOLOGIAS CLASICAS DE INNOVACION & EMPRENDIMIENTO

DESIGN THINKING

Por Carolina Saavedra

Vivimos en un momento en el que los cambios se dan muy répido y los mercados,
clientes y proveedores deben ser capaces de adaptarse. Los contextos de innovacion
y emprendimiento en las diferentes organizaciones se han fortalecido, por lo cual se ha
hecho necesario utilizar técnicas y metodologias que permitan mejorar los proyectos con
la finalidad de lograr la satisfaccion de los clientes.

Design Thinking se ha convertido en una de las metodologias mas usadas para
identificar y descubrir las necesidades de las personas orientandose a la generacion de
soluciones. Se divide en 5 etapas, alas que se puede volver de forma iterativa. Pero por las
que siempre ha de pasarse al menos una vez. Una de las caracteristicas mds importantes
de esta herramienta es que estd plenamente orientada al usuario. Por eso, los productos
y servicios generados de forma adecuada a tfravés del Design Thinking aportan valor a las
personas.

DESIGN THINKING

Es una metodologia pora generar ideas innovadoras enfocandose en
comprender y dar solucion a los necesidades reales de los usuarios
interactuando con prototipos o MVP para obtener feedback
o través de 5 etopas.




I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

Origenes del DESIGN THINKING

El concepto de Design Thinking fue planteado a finales de los anos 80 por David Kelley,
quien lider¢ la creacion del D. School at Stanford University. David Kelley es el creador del
primer Mouse para Apple; profesor, consultor y co-fundador de la empresa ldeo.com. Ha
impulsado su vida como un “designthinker” y es co-autor del libro Creative confidence.

La conceptualizacion y masificacion del Design Thinking se le debe a Tim Brown,
profesor de la escuela de Ingenieria de Stanford University y co-fundador de la empresa
consultora ldeo.com (1991), quien explicé con detalles este nuevo concepto en un articulo
publicado por Harvard Bussiness Review en el 2008.

El Design Thinking se refiere a las estrategias creativas que los disenadores utilizan
durante el proceso de diseno.

HASSO PLATTNER
Institute of Design at Stanford
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CAPITULO 6: METODOLOGIAS CLASICAS DE INNOVACION & EMPRENDIMIENTO IS

El Design Thinking es también un enfoque que puede ser ufilizado para considerar
cuestiones, con un medio para ayudar dentro de la prdctica profesional del diseno y se
ha aplicado tanto en los dmbitos empresariales como sociales. El Design Thinking en los
negocios ufiliza la sensibilidad y los métodos del disenador para ajustar las necesidades
de la gente con lo que es tecnologicamente factible y lo que una estrategia de negocio
viable puede convertir en valor para el cliente y una oportfunidad de mercado.

Sus dmbitos de aplicacion incluyen:desarrollo de productos, servicios, politicas

publicas,infervenciones urbanas,

planificacion estratégica, entre otros

diseno organizacional, manejo de comunidades,

Entre los elementos principales de esta metodologia podemos mencionar:

DEFINIR EL
PROBLEMA

Q

REDEFINIR Y
MEJORAR LAS
IDEAS
~ SELECCIONADAS

GENERAR Y
ANALIZAR
MUCHAS
__ SOLUCIONES

Q

ELEGIR LA
MEJOR

SOLUCION Y

__ EJECUTARLA

Q
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I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

ETAPAS DEL DESIGN THINKIG

El proceso del Design Thinking se compone de cinco etapas, pero existen diferentes
formas de aplicar esta metodologia. Lo primero es entender que estas etapas no son
lineales, esto quiere decir que puedes iterary volver hacia atrds en las etapas si tu proyecto
lo requiere. El design thinking es una herramienta agil para la gestion de la innovacion, all
permitir aplicar el pensamiento de diseno a la formulacién de ideas innovadoras como
estrategia pararesolver problemas complejos. Las etapas que la componen son: Empatizar,
Definir, Idear, Prototipar y Testear.

1-EMPATIZAR 3-1DEAR 5 - TESTEAR

D @

2-DEFINIR 4 - PROTOTIPAR

Por lo general es un proceso iterativo, que se refroalimenta con el objefivo de
perfeccionar la solucién final. Se trata de trabajar sobre los puntos de mejora detectados
en la Ultima fase, la de evaluacion y volver a empezar el proceso.

Cada etapa del Design Thinking esta relacionada
con una amplia variedad de técnicas de analisis,
creatividad y diseno, desde el mapa de actores
hasta los estudios de tendencias, mas propios de la
vigilancia e inteligencia tecnoldgica.
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La primera fase del proceso de Design Thinking es empatizar, lo cudl nos invita a
ponernos en el lugar del otro. Es muy importante dedicar tiempo de frabajo a esta etapa.
Si no hemos llegado a obfener suficiente informacion sobre nuestro usuario nos costard
encontrar soluciones conectadas con sus necesidades y deseos. Debemos entender qué
es verdaderamente relevante para ellos. Cudnto mds capaces seamos de ponernos en su
lugar, podremos comprenderlos e identificar aquello que puede aportarles valor.

Para trabajar la empatia debemos observar a los usuarios, su contexto y también a
otros actores que interactian con ellos y su realidad. También nos debemos involucrar
relacionandonos con los usuarios mediante entrevistas en profundidad y finalmente
sumergirnos en la experiencia vivida.

& & V.

OBSERVAR INVOLUCRARSE SUMERGIRSE
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HERRAMIENTAS PARA EMPATIZAR
MAPA DE ACTORES

Es una herramienta visual que grafica a cada uno de los partficipantes que intervienen
en el proceso. Tanto cuando estamos creando un producto, un servicio o disenando la
solucién a un problema dentro de nuestra empresa.

Para construir el mapa de actores, determinaremos en primer lugar el participante
o participantes clave. A partir de aqui, iremos ubicando al resto de actores segin su
proximidad y relaciones con él. Para, en Ultimo término, recoger visualmente las relaciones
que se establecen entre fodos ellos.

El mapa de actores puede enriquecerse tanto como queramos. Disenando una
ficha con cada uno de ellos e incluso un arquetipo. En una primera fase, recomendamos
una visidon general a modo de boceto. Para, a medida que avancemos en el proyecto,
enriguecer la descripciéon de los stakeholders de mayor peso en el proyecto.
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CAPITULO 6: METODOLOGIAS CLASICAS DE INNOVACION & EMPRENDIMIENTO .
ENTREVISTAS

La entrevista es una de las herramientas mds potentes ala hora de obtenerinformacion
del usuario. Para ello, es fundamental incentivar las historias. Son uno de los canales mds
potentes de comunicacion. No presuponer, y preguntar el por qué de las respuestas
cuando lo consideremos necesario. También atender al lenguaje no verbal, ya gue muchas
veces este expresa mds de lo que las palabras cuentan, y no temer a los silencios, entre
otras muchas cosas. A la hora de prepararlas, es importante pensar en qué preguntas nos
proporcionardn una informacion mds interesante, y ordenarlas por temas. La calidad de
las respuestas que obtengamos viene dada por las preguntas que hagamos. Se frata de
obtener la mayor informacidn posible del entrevistado sin condicionarle. Por lo tanto es
importante fomentar que sea el quien hable, no nosotros.

OBSERVACION O SHADOWING

Al contrario que en la entrevista, en la que interactuamos directamente con el usuario,
aqui se tfrata de observarle en su contexto.

Al hacerlo, es importante documentar el proceso, ya sea a través de imagenes o
texto. Ejemplos de shadowing es seguir el recorrido de un usuario durante un proceso de
compra (Customer Journey) o bien elegir un momento de su dia para hacerlo.

La observacion a menudo nos ofrece grandes pistas para la creacion de soluciones.
Basadas sobre todo en los detalles.

MAPA DE LA EMPATIA

Una vez segmentado nuestro publico objetivo es necesario empatizar con cada uno
de los segmentos definidos, comprenderlos como personas en un contexto, que tienen
unas necesidades, motfivaciones, expectativas y aspiraciones que debbemos entender.

El mapa de empatia es una herramienta que nos ayuda a entender mejor a nuestro
cliente a través de un conocimiento mas profundo del mismo, su entorno y su visidon Unica
del mundo y de sus propias necesidades. La estructura y caracteristicas de un mapa de
empatia se basa en recopilar en 6 bloques generales una serie de preguntas relacionados
con la manera en la que percibimos el entorno.
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Veamos cada uno de estos 6 bloques:

’
1. ¢ QUE VE?

Se refiere a como el cliente observa y percibe el mundo.
2COmo es su enforno?

2Qué ve en el mercado?

2 Qué ve en sus amigose

s Qué tipo de ofertas recibe a menudo?

2 Qué estd mirando y leyendo?

2Qué ven ellos que ofros hacen?

’
2. ; QUE OYE?

Se refiere a aquello que escucha en el dia a dia.

sQué dicen sus amigos?

s Qué dice su jefe o companeros de frabajo?

2 Qué dice aquellas personas que admira o sigue?
sQué canales de comunicacion consume y qué dicen?
2Qué le dicen en su casaq, su propia familia?

3. ¢ QUE PIENSA Y SIENTE?

Estas preguntas son mds profundas y emocionales:
2 Qué le preocupa realmente?

2Cudles son sus suenos y objetivos?

s Qué le motivae

2Cudl es su propodsito de vida?

2Qué es lo realmente importante?

4. ; QUE DICE Y HACE?

Se frata de su actitud y comportamiento en su dia a dia.

2Sus acciones son coherentes con sus palabras?

sCudl es su actitud en puUblico? 3Y su comportamiento?

2Cudl es su comportamiento en su hogar, en el frabajo y con su familia?
sDe qué temas le gusta hablare
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5. ESFUERZOS

Son las barreras y obstdculos que se encuentran en su dia a dia e incluso para realizar
la compra de tu producto.

sCudles son sus miedos?

sCudles son sus frustraciones?

sQué obstaculos debe saltar para conseguir lo que desea?

sCudles son sus dolores y necesidades?

6. RESULTADOS

Qué es lo que la persona necesita para conseguir su significado de éxito.
sQué es éxito para tu persona?

sComo cree que puede alcanzarlo?

2 Qué acabaria con sus problemas?

2 Qué quieres conseguir y alcanzar?e

DEFINIR

Definir es probablemente una de las etapas claves del proceso de Design Thinking y
debemos tener en cuenta distintos factores. Se frata de definir un Foco de Accion o Punto
de Vista (PdV o POV por las siglas en inglés de Point of View) que recoja aspectos que
hemos detectado relevantes para el usuario y que pueden englobarse dentro del mismo y
desde el que se construird el Reto Creativo.

Definir un foco de accion nos permite centrarnos. En ofro caso, correriamos el riesgo
de divagary de intentar abordar distintos problemas a la vez. Por esta razén se recomienda:

* Encontrar una frase que recoja necesidades y deseos relevantes para el usuario

* Entender las razones que los llevan a tenerlos (insights).

* La definicidn de un foco de accidn que responda a un aspecto de la realidad ni tan
extenso como para no poder abarcarse nitanrestringido como para que las soluciones
que puedan surgir sean de poco valor o utilidad.

Para definir el foco de accidn, podemos servirnos de formulas como estas:
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El (usuario) desea/necesita (deseo/necesidad ) porque (insight)

Por ejemplo: «Los pacientes de este hospital (usuarios) necesitan sentirse mds animados
cuando van al quiréfano (necesidad) porque el traslado hasta allies un momento de miedo
e incertidumbre (insight)

Debemos tener cuidado en las percepciones asociadas a las necesidades que
motivan las necesidades. Estas percepciones o insights no serdn simplemente las razones
0 causas evidentes de cada necesidad. Segun nuestra experiencia, este concepto no es
facil de comprender completamente, quizd porque no tiene una traducciéon adecuada
en espanol. Los insights serian los porqués detrds de las verdades aparentes, seria aquello
que realmente nos hard comprender la necesidad y guiarnos hacia la solucidn correcta.

INSIGHTS

Intuicion

REVELACIONES o~ =
A partir de : = e
la observacion

FOCOS DE ACCION —

Claves para
generar soluciones

RETO CREATIVO
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IDEAR

En esta fase se trata de crear multiples ideas, tantas como puedas. Asi tendrds una
bateria de opciones entre las que elegir. Echa mano de toda tu creatividad y tu capacidad
de innovacion, porque te van a hacer falta. Aqui la clave es buscar nuevas alternativas,
nuevas soluciones a los problemas de siempre.

Las técnicas mds Utiles para esto son el brainstorming o las notas adhesivas para anotar
ideas. Puedes hacerlo tanto en soporte digital como en papel.

La creacion de multiples ideas permite atacar distintos focos:

e Pensar sobre soluciones que son obvias y por lo fanto aumenta el potencial de
innovacion del set de posibilidades.

* Aprovechar de mejor manera las distintas visiones de cada equipo de frabajo vy el
tfrabajo colectivo.

e Descubrir dreas inesperadas de exploracion creando mayor volumen y mayores
opciones para innovar.

LLUVIA DE IDEAS

Lalluvia de ideas es una técnica que sirve para generarun gran numero de opciones. Es
la actividad clave en la generacion del grueso de ideas sobre las que se trabajard durante
el proceso. Plantear bien las preguntas es clave para el éxito de la sesion. Un ejemplo es
generar las respuestas a las preguntas sComo podriamos...2

Se debe buscar la cantidad. Para ello, suele ayudar ponerse objetivos. Una persona
modera la actividad del grupo y cada una de las ideas deberdn plasmarse en un post-it o
nota adhesiva diferente.

Las reglas fundamentales de una buena tormenta de ideas son:
* Una sola conversacion por furno.

* Buscar canfidad.

e Construir sobre las ideas de los demas.

* Buscar ideas locas, salvajes o extremas.

* Mantener el foco o no desviarse del tema.

* No juzgar negativamente. iSin filtros!
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Tras la lluvia de ideas, pasaremos a seleccionar las mds interesantes. Por eso, al
finalizar el brainstorming, filtrar las ideas al final es fundamental. Hay que definir los criterios
previamente.

SCAMPER

El método SCAMPER fue creado por Bob Eberlee en 1971. Para ello, se inspird en los
trabajos que Alex Osborne llevé a cabo en 1953 en torno al brainstorming, del que fue
creador.

La técnica SCAMPER consiste en generar ideas para un determinado reto. Ya se trate
de un producto, servicio o proceso. SCAMPER es el acrénimo de los conceptos de Sustituir,
Combinar, Adaptar, Modificar, Poner otro uso, eliminar y Reorganizar.

Sustituir Combinar
A%
60"‘“?6
Adaptar Modificar
Proponer otros usos Eliminar

Reordenar

A contfinuacion veremos preguntas que nos podemos hacer en cada uno de los
conceptos para ayudarnos a crear.

1. SUSTITUIR

sQué material puedo sustituire

2 Qué pasaria si cambio este proceso?

s Qué elementos son insustituibles?

s Qué necesito reemplazar para lograr mis objetivos?
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2. COMBINAR

* 5Qué sucederia sise combinan estos dos componentes que nunca habian trabajado
juntos?

* 5Qué ventajas y desventajas se obtienen?

* 5Se pueden unificar varios proyectos y conseguir mayor eficiencia?

* 5Es posible unir el trabajo de varios trabajadores para reducir costes? 3Y
departamentose

3. ADAPTAR

* 5Qué elemento de la competencia puede usar esta empresa?

* 5COmo adaptar este producto para una nueva funcion?

* ;De qué forma adecuar esa solucion a un contexto concreto?

* Frente a este recurso de éxito, 3de qué modo podria ufilizarlo en el trabajo?

4. MODIFICAR

* 3Qué se podria cambiar de este producto para hacerlo mejor: mds duradero o mads
sostenible?

* 5Qué es posible agregar?

* 5Como modificar la relacion con los clientes?

* 5COmo mejorar el ambiente laboral de la empresa?

5. PONER EN OTROS USOS

* sEn qué ofros dmbitos puedo usar este servicio?
» sPara qué podria usar también este componente?
» ;COmo podria ampliar el publico objetivo de este producto?

6. ELIMINAR

2Si elimino este ingrediente, mejora el producto?

sPuedo quitar partes del proyecto que no son realmente necesariase

2Como eliminar este error?

sEs posible prescindir de elementos que hagan el producto mdas barato, ligero o
sencillo?

7. REORDENAR

* 5Como reordenar el sistema de fabricacion?
* 5Se pueden reorganizar los puestos de los trabajadorese
* sMejora el producto al infercambiar estos dos componentes?
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PROTOTIPAR

Crear prototipos es dar forma a las ideas. Los prototipos son un paso infermedio, previo
a la solucidon definitiva. Experimenta con las ideas, inventa, consfruye, comunica, identifica
opciones.

En la etapa de Prototipado volvemos las ideas realidad. Construir prototipos hace las
ideas palpablesy nos ayuda a visualizar las posibles soluciones. Ademds, pone de manifiesto
elementos que debemos mejorar, refinar o cambiar antes de llegar al resultado final.

Lo importante aqui es no centrarse en validar, sino en experimentar de forma lo menos
costosa posible.

132



CAPITULO 6: METODOLOGIAS CLASICAS DE INNOVACION & EMPRENDIMIENTO

“UN PROTOTIPO NO ES NECESARIO QUE TENGA TODAS LAS
FUNCIONALIDADES A LAS QUE ASPIRAMOS LLEGAR.
ESTAS SE VAN A INCORPORAR A MEDIDA QUE EL USUARIO

LAS DEMANDE O CUANDO TENGAMOS PRUEBAS
QUE ESTAS RESULTAlgﬁN IMPORTANTE
PARA EL”.

Para un prototipado rdpido y experimental los Mockups, infografias, presentaciones o
video presentaciones te ayudardn a comunicar tus ideas.

OBJETIVOS FiSICOS

* Bosquejos y Dibujos

* Maqguetas y Modelos Volumétricos

* Prototipos Funcionales Tecnoldgicos
MODELQOS DIGITALES

e Visualizaciones Simuladas (app/web)
* Disenos 3D y Render Digital

* Mock Up

* Simulacién Digital

SERVICIOS

* Recreacion o Simulacién de atencidén/uso del servicio

* Maqueta de planta con recorridos/interaccion del usuario
* Infografia

* Esquema/Diagrama de flujo

 Storyboard
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Durante la fase de Testeo, probaremos nuestros prototipos con los usuarios implicados
en la solucion que estemos desarrollando. Esta fase es crucial, y nos ayudard a identificar
mejoras significativas, fallos a resolver y posibles debilidades.

Trata de conseguir que el usuario pueda interactuar con el prototipo de la manera mas
real posible. Es decir, consigue un ambiente lo mds real. Recrea el ambiente de manera
que la experiencia pueda ser lo mads fiel a la realidad.

Recuerda que tu objetivo es probar el prototipo y no a los usuarios. Si el usuario
no enfiende el prototipo, lo mds probable es que hayas pasado por alto alguna de sus
necesidades o que el diseno no sea muy intuitivo.

Pon al usuario en contexto ala hora de iniciar la sesidon de test, pero no te excedas con
las explicaciones, o corres el riesgo de que pierda el enfoque.

Observa y recoge todos los datos que te sean posibles pero hazlo de una manera
discreta, sin que puedas crear ninguna interferencia que pueda afectar a los usuarios que
estan probando el prototipo. Si es posible, pide a los usuarios que expresen, en voz alta, sus
opiniones mientras estan probando el prototipo.

" 4 &£ &
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Durante esta fase evolucionaremos nuestra idea hasta convertirla en la solucidon que
estdbamos buscando. El feedback del usuario da lugar bdsicamente a fres escenarios
posibles:

PREGUNTAS DESPUES DE TESTEAR

* 5A qué parte del proceso debo volver?
* sEn qué coincide el feedback con los presupuestos con los que contdbamos?e

* sEn qué difiere el feedback con los presupuestos con los que contdbamos?e

CONCLUSION

Como vivimos en un entorno altamente competitivo, el pensamiento del diseno
es la metodologia innovadora perfecta para que las empresas prosperen frente a la
competencia. En esta guia conocimos un poco mds de esta metodologia y sus 5 etapas.

El Design Thinking es usado cada vez mds por las organizaciones mds innovadoras
para desarrollar productos y soluciones exitosas gracias al conocimiento sobre los usuarios y
ala formacion de equipos multidisciplinares que ofrecen diversos puntos de vista durante el
diseno de los mismos. Y es que, por definicion, esta metodologia lleva implicita la necesidad
de observar a los usuarios con el objetivo de buscar soluciones que se centren en ellos. A
través del Design Thinking se puede hacer que la innovacion aparezca.” Asilo plantea Tom
Kelley, partner de IDEO.
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MODELO CANVAS

Por Diego Pinto

El Modelo Canvas es una herramienta muy interesante, que se dio a conocer gracias
al libro "Generacién de modelos de negocio” (Business Model Generation) escrito por Alex
Osterwalder e Yves Pigneur.

Con esta metodologia podemos profundizar en el alma de un negocio. Este método
aporta a la generacion de un modelo de negocios que puede ser visualizado en un solo
plano de manera sencilla y comprendiendo 9 bloques criticos para su desarrollo: Aliados
Claves, Segmentos de Clientes, Canales, Estructura de Costos, Actividades Claves, Flujo
de Ingresos, Relacion con el Cliente, Recursos Claves y Propuesta de Valor, los que en
conjunto permiten reducir la brecha de incertidumbre y conocer a fondo aspectos criticos
del negocio.

SQUE ES CANVAS?

Es una herramienta esencial para crear modelos de negocios, describiendo diferentes
aspectos de tu idea de negocio, necesarios para el correcto funcionamiento de un
proyecto, mediante ? bloques interrelacionados entre ellos, que cubren todos los aspectos
bdsicos de un negocio.

[_soaosaumves || acronorscuavs | [ emorussra oevaion | [ariacon conas cuun | [ scmenro o cunwrs |
o O it 2 ko

0000
0000/
D00
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CARACTERISTICAS:

* El Método Canvas es una herramienta (lienzo) muy prdactica ya que te permite
modificar todo o que quieras sobre la misma a medida que vas avanzando en su
andlisis y testando las hipdtesis mdas arriesgadas que ponen en juego la viabilidad de
tu negocio.

* El Canvas es muy sencillo, un lienzo muy intuitivo y divertido.
* Te permite trabajar en equipo.

* Te permite ver de manera global todos los aspectos importantes que configuran tu
canvas de modelo de negocios.

BLOQUE N° 1
SEGMENTO DE CLIENTES

El bloque de Segmento de Clientes define los diferentes
grupos de personas u organizaciones que la empresa desea
alcanzar.

Los clientes son el corazén de cualguier modelo de negocios y para satisfacerlos de la
mejor forma posible debemos agruparlos en distintos segmentos enbase acomportamientos
comunes o algun otro atributo. Si no fenemos la capacidad de satisfacer el segmento
escogido, debemos cambiar de segmento.

EL BLOQUE DE CLIENTES DEFINE LOS DIFERENTES GRUPOS DE PERSONAS U
ORGANIZACIONES QUE LA EMPRESA DESEA ALCANZAR Y SERVIR.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:

e ¢Cudles son las caracteristicas de los consumidores/clientes? (Edad,
Género, ingresos, educacion, profesion, residencia)

e ¢Quién compra? ;Quién usa? ;Quién decide?

138



CAPITULO 6: METODOLOGIAS CLASICAS DE INNOVACION & EMPRENDIMIENTO N
¢ Quiénes son los consumidores finales de tu producto o servicio?
¢ Quiénes son tus clientes?
¢Existen varios grupos de consumidores/clientes?

¢ Qué datos conoces sobre el mercado?

v
\

P
—
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BLOQUE N° 2
PROPUESTA DE VALOR

La propuesta de valor es la razdén, es el por qué los
clientes prefieren una empresa sobre otra, satisface la
necesidad del cliente al que apunta. Es un conjunto de
beneficios que una organizacion ofrece a sus consumidores.
Algunas propuestas pueden ser innovadoras y presentan
una idea nueva o disruptiva. Otras, similares a las existentes,
pero con nuevos atributos.

LA PROPUESTA DE VALOR DESCRIBE EL SET DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS
QUE CREAN VALOR PARA UN SEGMENTO ESPECIFICO DE CLIENTES.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:

» ¢De qué se trata el producto/servicio?

e ;Como funciona el producto/servicio?

» ¢;Cudles son las caracteristicas y los beneficios del producto/servicio?

» ¢Tu producto/servicio reemplaza a algin otro existente?
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BLOQUE N° 3
CANALES

Los canales de comunicacion y distribucion son la

interfase con los clientes. Son puntos de contacto que juegan W
un rol importante en la experiencia del cliente. : *

LOS CANALES DESCRIBEN COMO UNA COMPANIA COMUNICA Y LLEGA A SU
SEGMENTO DE CLIENTES PARA ENTREGAR SU PROPUESTA DE VALOR.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:

o ¢Cudles son los canales de distribucion de tus productos/servicios?
e ¢Cbmo se va a entregar el producto o servicio al cliente?

» ¢El producto o servicio requiere algin tipo de packaging?

* ¢;Vas a entregar directamente el producto y/o a través de intermediarios?

|
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BLOQUE N° 4
RELACION CON EL CLIENTE

Debemos clarificar el tipo de relacidn que queremos
establecer con los diferentes segmentos de clientes.
Las relaciones pueden ser desde personalizadas hasta
automatizadas. Las relaciones pueden ser motivadas por:
adquirir nuevos clientes, retener clientes o incrementar
ventas.

EL BLOQUE DE RELACION CON CLIENTES DESCRIBE LOS TIPOS DE RELACIONES
QUE UNA COMPANIA ESTABLECE CON UN SEGMENTO ESPECIFICO.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:

e ;Qué medios y formas de contacto utilizaré con el cliente para que conozca mi
producto o servicio?

* ¢Son estos los medios usuales en el sector?

e ;Como se logrard que el mensaje llegue a los destinatarios deseados?
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BLOQUE N°5
FLUJO DE INGRESOS

Una empresa debe preguntarse por qué propuesta de
valor los clientes estan dispuestos a pagar y scudnto estdn
dispuestos a pagar por la propuesta de valor?

EL FLUJO DE INGRESOS REPRESENTA LA CAJA QUE
UNA EMPRESA GENERA, PROVENIENTE DE LOS
DISTINTOS SEGMENTOS DE CLIENTES.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:
» ¢Por cudl propuesta de valor estdn dispuestos a pagar los clietnes?

* ;Cuanto estdan dispuestos a pagar por la propuesta de valor?
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BLOQUE N° 6
RECURSOS CLAVES

Los recursos clave describen los elemenfos mds
importantes que se requieren para que el modelo de
negocios funcione. sQué recursos necesitamos para
generar la propuesta de valor, hacerla llegar al cliente,
relacionarnos con €l y generar ingresos?

LOS RECURSOS CLAVE DESCRIBEN LOS ELEMENTOS
MAS IMPORTANTES QUE SE REQUIEREN PARA QUE EL
MODELO DE NEGOCIOS FUNCIONE.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:

¢ Qué recursos necesitamos para generar la propuesta de valor, hacerla llegar
al cliente, relacionarnos con él y generar ingresos?

Por ejemplo podrian ser:
e Equipos - maquinarias

e Recursos intelectuales - conocimientos - patentes
* Derechos de uso - recursos humanos

e Recursos financieros

N
| |

v
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BLOQUE N° 7
ACTIVIDADES CLAVES

Son las actividades necesarias para crear y ofrecer la
propuesta de valor alos clientes, alcanzar ciertos segmentos,
mantener relaciones con clientes y generar ingresos. Las
actividades clave describen las acciones mds importantes
que se requieren para que el modelo de negocios funcione.

LAS ACTIVIDADES CLAVE DESCRIBEN LAS
ACCIONES MAS IMPORTANTES QUE SE REQUIEREN
PARA QUE EL MODELO DE NEGOCIOS FUNCIONE.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:
e (;Qué acciones criticas debemos realizar para tener éxito?

* (;Qué actividades son necesarias para entregar la propuesta de valor a tu
cliente y mantener el valor que le genera?
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BLOQUE N° 8
SOCIOS CLAVES

Las empresas crean alianzas para optimizar sus
modelos de negocios, reducir riesgos o adquirir recursos. Se
pueden generar alianzas estratégicas entre competidores,
no competidores, con proveedores, socios, etc.

La red de contacto describen las alianzas mas
importantes que se requieren para que el modelo de
negocios funcione.

LOS SOCIOS CLAVES DESCRIBEN LAS ALIANZAS MAS IMPORTANTES QUE SE
REQUIEREN PARA QUE EL MODELO DE NEGOCIOS FUNCIONE.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:
e ;Qué dlianzas criticas debemos concretar para que el modelo sea exitoso?

* ¢(Puedes enumerar los agentes con los que necesitas trabajar para hacer posible el
funcionamiento del modelo de negocio?

146



CAPITULO 6: METODOLOGIAS CLASICAS DE INNOVACION & EMPRENDIMIENTO IS

BLOQUE N° 9
ESTRUCTURA DE COSTOS

Se describen los costos mds relevantes que deben
solventar para operar bajo un modelo de negocios en
particular. Crear y entregar valor, mantener relaciones con
los clientes, y generar ingresos llevan un costo asociado.
La estructura de costos describen los costos que debemos
incurrir para operar el modelo de negocios.

LA ESTRUCTURA DE COSTOS DESCRIBE LA INVERSION QUE DEBEMOS HACER
PARA OPERAR EL MODELO DE NEGOCIOS.

Algunas preguntas que podemos hacernos en este bloque son:

¢Cudles son los costos mads relevantes del modelo?
Puedes incluir:

* Costos fijos

e Rrhh

* Arriendos

* Materias primas
* Costos variables
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CONCLUSION

Ahora que analizamos cada uno de los blogues del modelo canvas, podemos resumir
que estamos ante una herramienta para analizar y crear modelos de negocio, de forma
simplificada, en un lienzo dividido en los principaes aspectos que involucran el negocio y
que giran en torno a la propuesta de valor que se ofrece.
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STORYTELLING

El storytelling es el arte de contar historias. Este proceso es una narrativa estructurada
que se utiliza para comunicar un mensaje a través de sucesos. Estos pueden ser reales o
ficcionados para atrapar a quienes los lean o escuchen. Apela al uso de emociones y
valores para enmarcar dicho mensaje y crear sintonia con las personas.

El término storytelling se subdivide en 2 palabras anglosajonas: historia (story) y contar
(telling). El objetivo de este proceso es lograr una mayor audiencia, pero también otorgar
un significado o valor a los usuarios y que el mensaje central sea de aprendizaje para ellos.

Las historias son un lenguaje universal que todos pueden entender,
independientemente del idioma, lugar de origen o herencia. Las historias estimulan la
imaginacioén y la pasién; crean un sentido de comunidad entre quienes escuchan y los
que cuentan.

| “CUENTAME UN HECHO Y
'LO APRENDERE,
E UNA VERDAD
» ., o




SOMOS HISTORIAS, MOMENTOS Y EXPERIENCIAS...

“LA GENTE OLVIDAR,A LO QUE DUJISTE,
LA GENTE OLVIDARA LO QUE HICISTE,
PERO LA GENTE NUNCA OLVIDARA

COMO LA HICISTE SENTIR”

MAYA ANGELOU.

“...TECNICA DE GESTIONAR LOS DISCURSOS A
PARTIR DEL USO Y EL DOMINIO DE LA NARRACION
COMO FORMA DE CONVENCER Y MOVILIZAR (O
MANTENER) LA OPINION".

CHRISTIAN SALMON.
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CONECTAR EMOCIONALMENTE
AL CONSUMIDOR CON LA
MARCA.

:CUAL ES EL '

OBJETIVO DEL
STORYTELLING? S| SELOGRA EMOCIONAR AL

POTENCIAL O ACTUAL
CONSUMIDOR SE CREA UN LAZO
MAS ESTRECHO EN LA PERSONA

Y LA MARCA

; QUE ES STORYTELLING?

El storytelling se define dentro de una nueva forma de hacer marketing, un marketing
que pone el acento en la marca y los clientes. Se define por la estrategia en el tiempo,
centrdndose en el largo plazo y en el vinculo con los stakeholders.

Al contar una historia debemos considerar:

* El ser humano se mueve por emociones, sensaciones y necesidades.
* Una historia debe ser facil de recordar para que se viralice.
* En el storytelling el usuario debe sentirse identificado con la historia.

“El marketing ya no se trata de
las cosas que vendes, sino de
las historias que cuentas.”

Seth Godin
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CLAVESPARATRABAJARCONSTORYTELLING

MOTIVACION

La historia debe motivar. Sin motivacién, no hay emocion. Cuando contamos una
historia debemos despertar emociones.

EMOCION

La historia debe emocionar. Cuando nos emocionamos ante una publicidad, es
porque en algun momento de la historia hubo alguna palabra, imagen, sonido o frase
que nos recordd algo de algun momento de nuestra vida.

PROPOSITO

La historia debe tener una razén de ser. Aquello que la marca estd contando tiene
que tener un propdsito.

CALUTIVAR

La historia debe cautivar, enganchary despertar curiosidad. Sino engancha al usuario
desde el principio, no lo logrard después.

DUALIDAD

La historia debe tener conflictos y/o dualidades. Las historias deben tener momentos
de incertidumbre, esos mismos que dan sentido a la vida de las personas.

FACIL DE RECORDAR

La historia debe ser facil de recordar y sencilla de contar. No es necesario crear
historias con muchos elementos pero si, con la fuerza y el impacto emocional suficiente.
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CONEXION CON LOS USUARIOS

Unidn con la audiencia de la marca. Hay una palabra mdagica e imprescindible
dentro de las marcas LA EMPATIA.

CONFIANZA

La historia debe generar confianza. Cualquier marca que se precie y dé valor a
sus consumidores, debe priorizar la confianza como punto clave para fidelizar a esos
consumidores para convertirlos en fieles clientes.

IMAGEN DE MARCA
La historia debe terminar con la imagen de marca (LOGO).
El remate final de la historia debe ser la imagen de la marca, el logo o la mencion de

ésta, para que el usuario termine por relacionar esa historia que ha logrado emocionarle
con ese producto o marca.

ESTRUCTURA

PROPOSITO TEMA PERSONAJES DILEMA HAZANA MORALEJA
¢Qué busca :Qué tematicas ¢Quiénes son? Situac'iones que Se resuelve la crisis, Término.
manifestar la abordara? Forma de ser derivan del mediante el Las grandes historias
historia?  Cudl | Personahc!ad antag_onl?ta y que protagonista que siempre dejan una
Objetivo. ctuaies e Comportamiento le impiden al acttia como héroe. moraleja
contexto de la Aspecto Fisico | |protagonista cumplir
historia? / \ sus objetivos
Sera el Es el obstaculo que
protagonista y enfrenta el protagonista.
puede ser incluso Puede ser un personaje,
un objeto o la situacion, necesidad,
marca humanizada incluso un objeto.
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PASO N°1
PROPOSITO

En este paso se tiene que tener claro qué es lo que buscamos manifestar a través de
la historia. Cudl es el mensaje que queremos transmitir y el objetivo que buscamos obtener.
Tener claridad del propdsito y ser coherente con él en la construccion de la historia nos
permitird desarrollar una idea que pueda transformar y marcar la vida de las personas.
Muchos textos e historias pueden entusiasmar a las audiencias, pero de estas hay muchas
y se olvidan facilmente. Lo importante es generar un contenido que realmente impacte y
que permita que los sigan recordando a lo largo del tiempo.

Para definir el propdsito es necesario tener claro con quién quieres conectar a fravés
de la historia que vas a contar. Debemos conocer a nuestra audiencia para empatizar, lo
cual nos permitird captar la atencidon e interés. Se recomienda investigar sobre el publico
objetivo con el que conectards a través de la historia que contards. Averigua como piensa,
cudles son sus intereses, preocupaciones, miedos, anhelos, aspiraciones y necesidades
en este momento concreto. Asi podras afinar el argumento de tu historia para captar su
interés.

PASO N° 2
TEMA

Con el PROPOSITO identificado es importante tener claro cudl es el contexto de la
historia y cudles tematicas se abordardn. Los eventos necesitan suceder en algun lugar.
Cuando el contexto es bien descrito posibilita que la audiencia se involucre mejor con
la historia. Podemos definir al contexto como un conjunto de circunstancias en los que
se produce la historia ya sea lugar, fiempo, hechos relevantes, etc. También se refiere a
aquellas circunstancias que rodean los sucesos que compondrdn la historia.

El tema a tratar se transmitird a fravés de una emocidon para empatizar con la
audiencia. Puedes empatizar a fravés de una preocupacion que sabes que siente tu
publico objetivo, asi como fambién a tfravés de una necesidad, un miedo, una emocion o
un senfimiento y de esta forma frabajar la temdatica.

Perolo que es muy importante es que sea cual sea la temdticay emocion tfrabajada,
al final de la historia la percepcidon y asociacion de tu marca con esta historia sea positiva.
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PASON° 3
PERSONAJE

Al redactar la historia se debe contar con al menos un persongje para que a la
audiencia le interese lo que sucede en el relato que se nos plantea: un personaje al que
tiene que ocurrirle algo (positivo o negativo, segun el caso) para que el publico pueda
identificarse o simpatizar con él.

Un consejo es que tu marca no sea el protagonista sino como parte del contexto
donde tiene lugar el relato. Es decir, como elemento clave que indirectamente incide y
repercute de algun modo en esa historia. FEs necesario definirla forma de ser, personalidad,
comportamiento y aspecto fisico. Dentro de los personajes también nos encontramos con
el héroe y el villano.

El héroe serd el protagonista y puede ser incluso un objeto y el villano es el obstaculo
que enfrenta el protagonista. Puede ser un personaje, situacion, necesidad, incluso un
objeto.

PASON°4
DILEMA

El dilema es la Fuerza Motriz de una buena historia. Sin conflicto, no hay historia. La
razon principal de que toda historia necesite un conflicto radica en la naturaleza humana,
nos senfimos atraidos por las historias de superacion.

Como contadores de historias, llevamos nuestro mensaje a través del conflicto y su

resolucion. Podriamos decir que son situaciones que derivan del antagonista y que le
impiden al protagonista cumplir sus objetivos.
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PASON°5
HAZANA

Se resuelve la crisis, mediante el protagonista que actia como héroe. 3Te ha pasado
que te gusta mucho una obra pero su final no te convence? La hazana es precisamente
el momento en el que se resuelve el dilema.

Se resuelve la crisis, mediante el protagonista que actua como héroe.

PASO N° 6
MORALEJA

La moraleja es una leccidn o ensenanza que nos dejard la historia. La finalidad de
la moraleja es aportar conocimiento sobre lo que se considera moral y bueno. Procura
ensenar valores, instruir sobre la toma de decisiones y hacernos reflexionar lo que nos
permitird recordar la historia.

TENDENCIAS

Como ya mencionamos antes, el storytelling es una excelente forma de conectar
de manera emocional con tu publico y llegar a él con tu mensaje. Sin embargo, existen
formulas mas efectivas que ofras. A confinuacion presentamos las tendencias segun el
articulo de Tamara Serrano de Tendencias de Storytelling segun We Remote.

1. INCLUIR DATOS

Para ponerla en prdctica, debes buscar la informacidn mads relevante para tu
audiencia y otorgarle una narrativa atrapante e impactante. Por ejemplo:

Tiktok no es solo el futuro del contenido, sino del mercado. El 67 % de los especialistas
en marketing piensa invertir en esta red social para sus campanas publicitarias.

Unanarrativapoderosahace que undato que podriapasarcomo frio o desapercibido,

tome un tono interesante para el publico. Es importante que las cifras que vayas a escoger
sean aquellas que generen mds conversacion y que fe asegures de que sea real.
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2. STORYTELLING INMERSIVO

Se frata de contar historias de manera mds integral y que tU seas participe de ellas a
fravés de tus sentidos. Esta es otra de las mads relevantes tendencias de storytelling para el
2023. Y es que el 53 % de los consumidores muestran interés en este tipo de experiencias,
de acuerdo a una investigacion de Edison Research.

Por ejemplo puedo hacer un storytelling inmersivo a tfravés de un podcast.

3. HISTORIAS CENTRADAS EN LOS CLIENTES

Se frata de recopilar historias de tus seguidores sobre un tema, desarrollarlas a
profundidad y luego exponerlas al publico de forma creativa. Muchos creadores de
contenido piden a su comunidad que les manden historias sobre sus rupturas amorosas,
cuando pasaron la peor verglenza de su vida o sus experiencias paranormales. Y debes
saber que esta técnica tiene mucha interaccion. Asi que, spor qué no aprovechar e
implementar esto para tu marca?

4. NARRACION VISUAL A TRAVES DE VIDEO

La narracion visual en las redes sociales es una técnica que estd ganando terreno.
Por ejemplo, si una empresa quiere aumentar la participacion en Instagram, puede crear
un video corto que llame la atencidon y respalde cualquier contenido que no sea un video
que publique la empresa. Si una empresa escribe una publicacion de blog sobre un nuevo
proceso que utiliza para ahorrar energia, un video complementario podria tejer una trama
sobre por qué ese cambio es importante.

5. PERSONAS INFLUYENTES QUE CUENTAN HISTORIAS A SUMANERA

La era de los influencers cambiard hacia la narracion impulsada por los creadores,
en la que las empresas les dardn una mayor libertad.

Si los influencers tienen mds control sobre como dan cuenta de una marca, el
contenido deberia parecer auténtico. Entonces, las personas podrian estar ansiosas por
consumirlo y creer que un vendedor realmente ama los productos o las marcas con las
que se alinea.
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CONCLUSION

- !

L

Al contar buenas historias, garantizas que estas creando
un material Unico. La manera de relacionarse hoy con los
consumidores no es mediante una campana publicitaria
puntual, sino a través de una linea comunicacional basada
en el relato.

* El protagonista no es la marca.

* Humaniza la marca.

* Genera empatia.

* El contenido es clave.

e Temas universales.

* Interactuemos con la audiencia.

* Dejar una moraleja.

* No olvidemos el mensaje que queremos transmitir.
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CUSTOMER DEVELOPMENT

En el contexto de la validacién comercial existe una metodologia reconocida a
nivel mundial para estos fines, y que ha sido utilizada para disminuir la incertidumbre y
acercar el producto/servicio de la forma mds fiel al segmento identificado. Nos referimos
a Customer Development.

Antes de definir esta metodologia es menester considerar que existen diversas
clasificaciones para definir el estado de un producto o servicio. En términos globales, vy sin
profundizar en las subcategorias, podemos afirmar la estructura mds bdsica es una ideq,
que luego se fransforma en un prototipo no funcional pero que representa la estructura
bdsica de lo que serd el producto, tanto a nivel técnico como de diseno. Si este prototipo
lo llevamos a un piloto podremos aprender de él y transformarlo en un producto minimo
viable (MVP), con el que realizaremos validaciones técnico/comerciales para ya definir la
version 1 de nuestro producto final.

Entendiendo esto, debemos explicitar que Customer Development aborda
precisamente la validacién desde el MVP rumbo a las versiones finales y comercializables.
Para debemos entender CD como un modelo desarrollado por Steve Blank que apuesta
en aprender de los consumidores sus necesidades y partir de ellas para crear el producto
que se adapte mejor a lo que exige el mercado.

Lo que busca el emprendedor es evitar crear un
producto que no encaje en las nece3|dades e intereses del cliente
y,ens experimenta has defeciar qué es lo que

S

ente necesitan los consumidores.

\\ ément es que al conocer
gen de error al crear tu
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Para poder aplicar CD es importante comprender que cuenta con 4 etapas

PASOS DE CUSTOMER DEVELOPMENT

BUSQUEDA EJECUCION

il

CONSTRUCCION
DE LA EMPRESA

Jo

CREACION
DESCUBRIMIENTO DE CLIENTE
DE CLIENTE

VALIDACION
DEL CLIENTE

4.I

PIVOT

Para operar el método, es necesario saber que existen dos grandes bloques como
apreciamos en el dibujo; “Busqueda’y “Ejecucion”, y por debajo del primero se encuentran
las dos primeras fases “Descubrimiento de Clientes” y “Validaciéon del Cliente”, mientras que
en la segunda podemos encontrar “Creacion del Cliente” y la Ultima fase “Construccion
de la Empresa”.

En este punto, es muyimportante explicar que entre las dos primeras fases se encuentra
el concepto de "Pivot”, que no es mds que proponer una solucion, ponerla a prueba
y luego modificarla para su optimizacién, proceso que depura el producto o servicio a
realizar.

A continuacién, explicaremos cada una de las etapas de Customer Development.

1. Descubrimiento de Cliente

Actualmente ha quedado atrds el cldsico proceso de primero conceptualizar una
ideaq, disenarla y desarrollarla, test beta y su posterior lanzamiento, esto debido a que
este modelo no permite iteraciones con los clientes que permitan obtener un producto o
servicio mas fiel a las necesidades del segmento.
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Esta carencia de validacion provoca que, al momento de llevar la solucidon
al mercado, este reaccione con poca aprobacion o derechamente indiferente o
rechazando el producto con las siguientes justificaciones

No le interesa

No lo necesita

No tiene dinero

No tiene prisa por comprarlo
No es una prioridad

No le tiene confianza

Para reducir esta incertidumbre en esta fase lo que buscamos es averiguar si hay
potenciales clientes para el producto que tenemos en mente. Para esto es necesario
descubrirsi fu hipotesis para el problema que solucionas, el producto que quieres desarrollar
y alos clientes a los que te tienes que dirigirte son vdlidas.

Para llevar acabo este proceso es importante considerar que este proceso es:

Complementario y paralelo al proceso de desarrollo de productos.
Debe tener checkpoints medibles, hitos.

Enfasis en aprender y descubrir, antes de ejecutar.

No hay nada real en tu oficina, salll

Céntrate en unos pocos, no en muchos.

Los evangelistas (early adopters) crean tu empresa y son mads inteligentes que t0.

De acuerdo con esto la estructura de esta primera fase tiene los siguientes pasos:

Paso 1: Identificacion de Industria

En este paso debesidentificar claramente laindustria o el sector donde se desenvuelve
tu producto o servicio.

Paso 2: Identifica tus clientes

Selecciona un segmento de esta industria y luego define con claridad quiénes son fus
clientes y/o usuarios.
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Paso 3: Identifica tus early adopters

Aquellos fans nUmero uno de tu producto son los early adopters, personas que
consideran esencial tu iniciativa, la valoran, la adquieren y la recomiendan. Son
companeras y companeros fieles de la marca y cada nueva version.

Paso 4: Mapa de Empatia

Al igual que en otras metodologias, en Customer Development existe un mapa de
empatia que se recomienda para poder comprender mejor a los clientes, y especial a los
early adopters. Este mapa cuenta con 4 fases.

EMPATIA PERSONAL

Empatizar En Primera Persona Con Tu Cliente

HECHOS MOLESTIAS

COMPORTAMIENTO OBJETIVOS
®)
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* Hechos: Se debe reflejar foda la informacién posible de tu cliente objefivo, de tus
early adopter. Define factores como: edad, estado civil, estudios, tfrabajo, residencia... y
cualquier cosa que sea relevante en tu caso

« Comportamiento: Observa y explica como se comporta y que acciones realiza tu
early adopter ahora que todavia no tiene tu producto/servicio.

* Molestias: Reflexiona sobre los problemas con los que se encuentra tu early adopter
actualmente y que tu producto/servicio soluciona.

* Objetivos: Analiza los objetivos que tu cliente quiere conseguir con esas acciones y
que tu solucion ayudard a lograrlo.

De esta forma, esta fase de descubrimiento debe despejar dudas como problema
que resuelve la solucidon al segmento definido, experimentos y validacion de hipotesis, y la
creacion del perfil del problema en relacidn con el cliente.

2. VALIDACION DE CLIENTES

En esta fase el objetivo es crear un mapa de ruta de ventas que los departamentos
de marketing y ventas seguirdn mas adelante. Este mapa debe ser una guia probada y
repetible sostenida por las ventas a los early adopters. Esto prueba que has encontrado un
segmento de mercado que reacciona positivamente a tu producto.

Para desarrollar esta fase es necesario seguir los siguientes pasos:

Paso 1: Desarrollar la propuesta de valor

En este paso el desarrollo de la propuesta de valor, es entendido como el factor
diferenciador que asigna valor a nuestro producto o servicio, y que puede ser desarrollada
con metodologias como Canvas. También se puede elaborar respondiendo las siguientes
preguntas:



¢, Qué ventajas le ofreces a tus clientes?

¢, Qué valor le entregas a los clientes?

¢;De qué forma se enfrega dicho valor?

¢{Qué necesidades se estdan satisfaciendo?

¢Como se satisface dicha necesidad o problema?

Una vez respondidas estas preguntas asigna elementos de valor a tu propuesta. Estos
pueden ser cuadlitativo o cuantitativos. En los primeros encontframos diseno, novedad,
rendimiento, personalizaciéon, marca, entorno, experiencia de compra. Mientras que en
los segundos precio, canfidad suministrada, reduccién de costos, reduccion de riesgo,
velocidad de enfrega, tiempo de servicio, tiempo de garantia.

Paso 2: MVP y experimentos

sEn un segundo paso debes poner a prueba tu producto minimo viable (MVP) con tus
clientes. Para ello puedes realizar una serie de experimentos, teniendo en cuenta:

* Empaquetar, pegar, proponer, mostrar tu soluciéon de una manera simple y facil
e Eslaversion bdsica de un producto que permite, vendiéndolo, aprender validandolo.
* El objetivo no es vender, es seguir aprendiendo de tus clientes.

Los experimentos son validaciones sencillas y breves que nos ayudardn a contrastar
nuestras hipotesis. Se frata de buscar “senales” o “indicios” de que vamos por el buen
camino. Pueden desarrollarse como:

Focus grupo
Encuestas

Entrevistas individuales
Entrevistas focalizadas

Sin embargo, y antes de aplicar un experimento, debes definir con tu equipo:
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03 04

CUAL ES LA CUALES A QUIENES SE
QUE QUIERES PRUEBA MAS SON LOS APLICARA EL

APRENDER SENCILLA DE RIESGOS DEL EXPERIMENTO
APLICAR EXPERIMENTO

N N N

Para finalizar este bloque es ideal coronar este proceso con una venta. Es cierto que
sélo tenemos un MVP rumbo a ser una version uno de la solucidn, sin embargo siempre se
puede lograr una venta inicial si es que dirigimos esa accidon comercial a un cliente de la
cartera o un early adopter.

3. Desarrollo de Clientes
En esta fase el frabajo consiste en crear demanda de nuestro producto vy llevarla a
nuestros canales de venta. Esta etapa se fundamenta en el primer éxito de la empresa en

la etapa anterior, en la que ya se ha vendido el producto a los primeros clientes.

Para su aplicacién debemos considerar los siguientes pasos:

Paso 1: Captacién de clientes

Captar clientes es una accidén comercial que debe apoyarse en una estrategia de
marketing sélida para estos fines. Aqui es donde debes preguntarte:

¢Cdémo puedes atraerlos y conseguirlos?

¢Cémo puedes atraer a los clientes al embudo, como llamar su atencién?
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Al ejecutar actividades de captacion, es necesario saber que existen algunas pagadas
como la publicidad y las relaciones publicas, y ofras gratuitas como videos virales, redes
sociales, presentaciones y blogs tematicos.

Las acciones por ejecutar, para la captacion, siempre obedecerdn a la naturaleza
del mercado y el producto.

Paso 2: Fidelizacion de clientes

En un siguiente paso debes fidelizar a tus clientes, para ello te recomendamos los
siguientes consejos:

* Construya relaciones en lugar de enfocarse en vender

* Exceda las expectativas

* Cree una cultura verdaderamente centrada en el cliente

* Haga que cada punto de contacto envie un buen mensaje
 Brinde atencion personalizada

* PreocUpese por tener un equipo de trabajo motivado

* Implemente planes de fidelizacion

» Sorprenda con detalles emocionales

* Conceda precios especiales

» Disefie un boletin exclusivo para clientes

Paso 3: Estimulacion de Ventas

En un Ultimo paso de esta fase viene la estimulacion de ventas, y para ello debes
primero generar datos para evaluar tu estrategia. No importa cometer errores, importa
aprender de ellos. Para tal motivo considera siempre la tasa de conversion de tu estrategia
comercial. En ejemplo de este indicador es el siguiente:

1. Defines 100 contactos por abordar.

2. Le escribes a todos un correo electrénico.

3. Terebotan 15 y quedan 85.

4. De esos 85 correos enviados 40 personas contestaron.
5. De esos 40 sélo 20 se manifestaron interesados.

6. De esos 20 logro concretar 12 reuniones.
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7. De esas 12 reuniones lograste 5 ventas.
Tasa de conversion: 5% de eficacia.

Sibien en este ejemplo utilizamos como canal el correo electronico, esto puede aplicar
a otros canales como la venta directa, el llamado felefénico u ofras.

4. Construccion de la Empresa

En esta fase la empresa ya funciona al 100% y es el momento de la transicion
entfre la empresa informal y cadtica orientada al cliente a la empresa estructurada en
departamentos con responsables de drea: ventas, marketing y desarrollo de negocio.

Es aqui donde la fidelidad del cliente es clave. Dicha fidelidad radica en la estrategia
que tengamos, la clara definicion del cliente y sus necesidades, y el potencial de la marca
y SU conexion.

Es importante recordar que en esta fase aun tenemos un MVP por depurar, por lo que
el aprendizaje aun no concluye. Y para ello, es necesario plantear preguntas que puedan
optimizar el funcionamiento y despliegue del producto o servicio.

Como, por ejemplo:
¢Puedes vender una nueva pieza de facil instalacion?
¢Puedes partir tu producto? ;puedes vender piezas sueltas?
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1) DIVIDE EL ANO EN 4 s

En lugar de planes de negocios indefinidos, divide el ano 1 2
en cuatro y prepara para cada trimestre un plan de negocio
detallado que sea factible y ambicioso al mismo tiempo. De esta “ EERERY
manera serds capaz de rastrear el progreso de tu empresa o N
emprendimiento con mayor facilidad, detectar tus debilidades 3 4
y reconocer tus puntos fuertes.

2)DIVERSIFICATUESTRATEGIA DEMARKETING

Si pones todos tus recursos en solo una técnica de
marketing en algun momento podrias toparte con un callején
sin salida.

Una combinaciéon de varias plataformas  online,
marketing tradicional y publicidad que se adapte a fu
presupuesto, enviardn tu mensaje a un publico mds amplio
que al que llegarias simplemente utilizando un solo método
de comercializacion.

3) PRESTA ATENCION A LA RETENCION DEL CLIENTE

Muchas empresas cometen el error de descuidar su
base de clientes existente y mantienen su mirada hacia
fuera, sélo con el objetivo de obtener nuevos clientes. Esta
es una falla importante.

La retencién de clientes — el arte de garantizar que tus
clientes actuales sigan volviendo por mds — es un elemento
clave en el mantenimiento de las ventas en curso al obtener
el bonus de aqguellos clientes satisfechos difundiéndote de
boca en boca.
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4) UNETE A LA CONVERSACION LOCAL

Piensa en cdmo tu negocio se puede convertir en parte
de una comunidad vy trabajar en el fortalecimiento de los
lazos locales de forma bilateral.

Esto puede ser a través de la participacion en foros
de negocios de tu ciudad local, mediante el patrocinio de
eventos de la comunidad, o asocidndote con otras empresas
locales para cooperaciones Unica.

5) MANTENTE ACTUALIZADO

o
- Independientemente de lo que haga tu empresa, como

propietario de un negocio siempre debes estar al tanto de las Ultimas
tendencias y de las noticias mds recientes de tu campo de trabajo.

Inscribete en nichos de lideres de negocios y blogs para obtener
informacién actualizada sobre los acontecimientos importantes.

6) CONSIDERA EL OUTSOURCING

Algunos duenos de negocios se encuentran en un lugar
donde se hace evidente que para crecer tienen que delegar
responsabilidades a otros profesionales.

El tiempo y el esfuerzo no son las Unicas razones para
hacer esto. Es posible que desees tercerizar algunos aspectos
de tu trabajo, si crees que una persona ajena podrd realizarlas
mejor, contribuyendo asi a tu propio éxito.
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7) MEJORAR TU BRANDING

Tu marca es tu identidad comercial. Es como te defines a fi
mismo y cémo quieres que tus clientes te vean. Tu logo, los colores
de tus productos, las palabras que utilizas para promocionarte, todos
estos y mds son importantes técnicas de marca que debes optimizar
continuamente.

8) FIJATE EN EL CALENDARIO

Vacaciones, eventos de temporada, y las fechas importantes
para tu ciudad son magnificas oportunidades para las ventas
especiales, promociones, concursos, actualizaciones de noticias y
otras técnicas importantes de sale marketing. Intenta un mensaje
atractivo que se adapte a la naturaleza del evento que piensas
crear. Esto fortalecerd tu visibilidad de la marca y aumentard tus
ventas al mismo tiempo: Una situacion ideal.

9) SE EFICIENTE

Si quieren avanzar con mayor velocidad, actien mds rdpido.
Los equipos ejecutivos de las companias con crecimiento mds

critica, y tratan temas prioritarios, métricas y discusiones sobre

i

O
-
T -
Agil se unen a diario, como si estuvieran en constante situacion K N e\
) — .

informacién recaudada del mercado.
10) MAXIMIZA LA UTILIDAD

Enfocate en obtener el mayor beneficio comercial de cada
transaccion. Disena pool de ventas, reduce costos y si puedes
precios, aumenta tu competitividad, disena nuevos productos vy
servicios.
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CONCLUSION

Customer Development es una metodologia que debe ser utiliza posterior a métodos
como Propos-It, Design Thinking, Konkord, Canvas y RUTTA, y su foco siempre serd validar
comercialmente un producto minimo viable para llevarlo desde ese punto ala versidon uno
del producto final.

Para ello debes utilizar Customer Development bajo las 4 etapas que revisamos,
siendo estructurado y trabajando en funcidon al descubrimiento de nuevas variables y el
aprendizaje continuo de la solucion que estaos colocando a prueba.

Es muy importante no olvidar que todas las metodologias de innovacion vy
emprendimiento son recursos que no garantizan el éxito de un negocio, pero si aportan a
disminuir la incertidumbre y reducir las probabilidades de fracaso.






Transformacion Digital
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ESTRATEGIA DIGITALY DE NEGOCIOS

Por Carolina Saavedra

Para el desarrollo de este curso se trabajardn dos temdticas que en conjunto son
verticales necesarios para el desarrollo integro y satisfactorio de cualquier proyecto, no
importando el rubro o desarrollo de la organizacion.

Hoy en dia es imprescindible que toda empresa se inserte en el mundo digital y
aprenda sobre como crear y capturar valor en un mercado cada vez mds dindmico.
Podremos entender que una estrategia digital es la aplicacion de las tecnologias digitales
a los modelos de negocio para formar nuevas capacidades diferenciadoras de negocio
y no podemos ignorar que, en el futuro, toda estrategia de negocio serd digital.

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

A la hora de determinar las estrategias, no existen reglas
escritas o recetas para el éxito. Cada empresa deberd
desarrollar y pensar las estrategias que debe realizar para
conseguir los objetivos marcados, este proceso debe ser
desarrollado a medida de las necesidades e hitos planteados
como organizacion.

Es en el paso de la planificacion que se debe plasmar todo lo que vas a hacer.
AqQui debemos preguntarnos sCOmo queremos posicionar la organizacione 3Cudl es la
propuesta de valor que ofrecemos para lograr los objetivos planteados?

Toda empresa inicia su recorrido en el entorno digital con una estrategia de
posicionamiento (branding). Debes definir como te interesa ser recordado, cudl es la
propuesta de valor y cudl es la personalidad de la marca.

Consciente de cudl es el posicionamiento deseado y quién es el publico ideadl,
dedicando tiempo a determinar a cudles segmentos de la poblacién te interesa alcanzar.
Para esto, se debe tener pendiente las facilidades de los medios pagados: Planificacion
y compra de medios online, Produccion de piezas y ad-serving, esto forma parte de la
estrategia de segmentacion y targeting. Hablar de estrategia, es hablar de planificacion
al servicio del éxito de nuestros proyectos, es por esto por lo que conocer los procesos y
pasos para cumplir los objetivos es fundamental.
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al servicio del éxito de nuestros proyectos, es por esto por lo que conocer los procesos
y pasos para cumplir los objetivos es fundamental.

L. ATy

' A C % :

El cambio que vivimos como sociedad y los guinos de la industria
4.0 se traspasan a'la ejecucion de todo tipo de proyectos. Es

r

por lo antes expuesto de que hablamos de estrategias digitales
y huevos modelos de negocios pensando y adecuando al
contexto donde se llevan a cabo las intervenciones.

) ssss——

6 PASOS PARA DESARROLLAR UNA
ESTRATEGIA

01- Estado actual: poder reflejar objetivamente el estado presente de nuestra
organizacion

02- Objetivos: Tener claro sdénde queremos llegar? es fundamental para el éxito
de los objetivos planteados en bUsqueda de integrar la estrategia.

03- Es’rraiegia: Desarrollar la estrategia y aplicarla es fundamental para trabajary
lograr los objetivos planteados

04- Plan de Accion: Co crear un plan de accién es fundamental para generar
un plan desde la empatia y las necesidades.

05- TActicas: cémo generar cambios y enfrentar el contexto es fundamental para
desarrollar los objetivos planteados.

06- Confrol: Mediry monitorear de forma constante serd fundamental para ajustar
la intervencion desarrollada.
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SQUE ES UNA ESTRATEGIA DIGITAL?

Una estrategia digital es la aplicacion de las fecnologias digitales a los modelos de
negocio para formar nuevas capacidades diferenciadoras de negocio. En el futuro, toda
estrategia de negocio serd digital.

La estrategia digital se centfra en el uso de la tecnologia para mejorar el rendimiento
empresarial, ya sea creando nuevos productos o re imaginando los procesos actuales.
Establece la direccion que una organizacion tomard para crear nuevas ventajas
competitivas con la tecnologia, asi como las tacticas que utilizard para lograr estos
cambios. Esto generalmente incluye cambios en los modelos de negocio, ya que la nueva
tecnologia hace posible que las empresas innovadoras proporcionen servicios que antes
no lo eran.

Dando cuenta del contexto este proceso utiliza tecnologia se ha integrado con
el negocio para convertirse en algo mds que hardware o software. A medida que la
tecnologia digital penetra mas y las empresas avanzan en el camino de la fransformacion
digital, la estrategia digital y la estrategia de negocios serd la misma cosa. Por ahora,
todavia es Ufil usar el término «estrategia digitaly para poner en relieve el esfuerzo tras las
iniciativas digitales.

Es importante recordar que la estrategia digital es a la vez un concepto y una cosa,
es decir, una estrategia digital deberia eventualmente conducir a la creacion de un plan
concreto o una hoja de ruta. Si bien puede seguir cambiando la operativa especifica que
ha decidido seguir, fambién debe haber un compromiso claro con lo que significa digital
para su empresa.

Por ejemplo, digamos que su estrategia digital (meta final) es utilizar un software para
control de stock su empresa optimizard recursos de tiempo y dinero. En primer lugar, se
establece una estrategia (plan) para empaquetarlo como una solucion contextualizada
y ser aplicada en etapas para toda la organizacion. Mds tarde, te das cuenta de que
tiene mas valor si utilizamos un software que gestione RRHH. Tu estrategia (objetivo final)
no cambid, pero tu estrategia (plan) lo hizo. Cambiar la idea base de tu estrategia digital
debe ser un gran cambio o reorientacion para su empresa, pero idealmente, 1os pasos
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concretos serdn lo suficientemente flexibles como para permitir los cambios que sean
necesarios.

¢ LA ESTRATEGIA DIGITAL EN EL CONTEXTO
DE LA TRANSFORMACION DIGITAL?

Hay tendencia a hablar indistintamente de
transformacion digital y estrategia digital. Los dos términos
estdn estrechamente relacionados, pero difieren en su
alcance. La fransformacion digital impulsa el cambio en
fres dreas: experiencia del cliente, procesos operativos y
modelos de negocio. El proceso de transformacion digital
requiere coordinacion en toda la organizacion, e implica
cambios en la cultura empresarial.

La estrategia digital, por el contrario, se centra en la tecnologia, no en la cultura. La
estrategia digital es mds relevante a los cambios en los modelos de negocio, y utiliza la
tecnologia para crear las capacidades que una empresa necesita para convertirse en
un negocio digital. Establecer una estrategia es un componente clave del proceso de
fransformacion y asegura que la fecnologia se estd implementando de una manera que
apoye los objetivos de negocio.

{COMO CONSTRUYES UNA ESTRATEGIA
DIGITAL?

Realizar esta pregunta en vez de preguntar «3Cudl es nuestra estrategia digital?» nos
propone plantearnos las cinco siguientes preguntas para establecer la comprension de la
tecnologia digital:

» ¢Latecnologia digital cambia el negocio en el que deberia estar?

e« ¢Coémo podria la tecnologia digital mejorar la forma de agregar valor a las
empresas en las que estds?
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e ¢Podria la tecnologia digital cambiar a tu cliente objetivo?
» (Afecta la tecnologia digital a la propuesta de valor para tu cliente objetivo?

e ¢Cbémo puede la tecnologia digital mejorar las capacidades empresariales que
lo diferencian de su competencia?

Para algunas empresas, estas preguntas tendrdn respuestas obvias, especialmente
aquellas que ya han experimentado la irrupcion o competencia de nuevas empresas
digitales. La intencién es identificar como los cambios digitales cambian lo que haces,
y luego refinar tu comprension de las tendencias de la industria a aquellos valores
especificos que formardn la base de tu estrategia. Empezar por entender perfectamente
claro el propdsito de tu empresa, puede evitar perder tiempo y recursos implementando
tecnologia que no permita nuevas ventajas competitivas.

¢ QUE ES UNA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS?

Se conoce como estrategia de negocio a la planificacion por parte de una empresa
de cara a la consecucion de objetivos previamente establecidos.

De este modo, la estrategia de negocio establece prdcticas para regir el
funcionamiento a nivel empresarial.

La estrategia de negocio permite tanto a Pymes como a grandes corporaciones
plantearse unos objetivos empresariales en concreto. Y sobre ello, basar su dia a dia en
alcanzarlos mismos en ellargo plazo. Al tiempo debe permitirla obtencidon de determinados
niveles de rendimiento financiero para la empresa.

En primer lugar, toda estrategia de negocio debe hacer plantear a un emprendedor
sobre en qué situacion o posicidon quiere estar en el mercado en un determinado periodo
de fiempo (medio y largo plazo generalmente).

Primordialmente, una buena estrategia de negocio debe permitir a una empresa
obtener buenos posicionamientos en su sector, beneficio econdmico o expansion
territorial. Su diseno y aplicacion dependerd en gran medida de las caracteristicas de
cada organizacion.
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OBJETIVOS DE UNA ESTRATEGIA DE
NEGOCIOS

La mision que toda directiva debe fomentar en la configuracion de una acertada
estrategia de negocios es:

» Alcanzar una posiciéon de mercado de alta competitividad o liderazgo en el sector.

* Perseguir el crecimiento, bien a nivel de tamano de la empresa, de dmbito de
accion o expandiéndose a nuevos territorios.

» Consecucion de solidez econémica y mayor beneficio econémico posible.

APLICACION DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO EN EMPRESAS

Independientemente de su antigledad, una estrategia de negocio serd un elemento
clave en el éxito econdmico o comercial de una empresa. Al ser nueva, una corporacion
debe plantear necesariamente los pasos a seguir para su entrada a un determinado
mercado elaborando esta herramienta. Asi, fijard las condiciones en las cuales entrard a
competir, el publico o segmento al que se dirigird y cudles serdn sus planes estratégicos o
de marketing.

En el caso de las mds experimentadas, es posible en todo momento y siguiendo la
evolucion de los mercados, cambiar o adaptar una estrategia de negocio teniendo en
cuenta las necesidades y caracteristicas de la empresa para adaptarse y competir en
mejor situacion.
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EL 70% DE LAS EMPRESAS FRACASAN
EN IMPLEMENTAR SU ESTRATEGIA

{QUE HACEN LAS QUE LO LOGRAN
DE MANERA EXITOSA?

CONTROLAR Y REALIZAR O AR CLICION
SEGUIMIENTO ESTRATEGICO R VAEALAIE T LGS
DEL LIDERAZGO EJECUTIVO

06 01

000

DESARROLLAR . . . .
CAPACIDADES AVANZADAS

DE COLABORACION 7 ACCIONES PARA
EJECUTAR
EXITOSAMENTE LA
ESTRATEGIA DE

NEGOCIO
MOTIVAR PARA QUE LA g

ESTRATEGE?ESTESD%B; QRAEZO TRADUCTIR LA ESTRATEGIA
EN INICIATIVAS CON METAS

0 4 Y RESPONSABLES CLAROS.

OPTIMIZAR LA TOMA DE
DECISIONES EN TIEMPO
REAL

PRINCIPALES EJEMPLOS DE ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Sobre esta linea, dependiendo de las circunstancias que rodean a una corporacion,
es posible la aplicacién de diversos tipos de estrategias:

Bajo coste: Buscando competitividad en mercados de precios bajos optimizando en
lo posible el coste empresarial. Un ejemplo de empresa con esta estrategia seria Primark.
Liderazgo en producto: Persiguiendo dar valor a productos por parte del potencial
cliente. Se enfoca en precios mds altos y mejores servicios postventa. Por ejemplo, El Corte

Inglés.

Lock-in: Ofreciendo al mercado productos dificiles de sustituir o copiar por parte
de los competidores. Esto hace que el cliente sea fidelizado en largo periodo de tiempo
acompanando la marca y consumiendo sus productos. Un ejemplo de ello es Coca Cola.
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CONCLUSION

Podemos concluir que a medida que la tecnologia digital ingresa vy se fortalece mdas
y las empresas avanzan en el camino de la transformacion digital, la estrategia digital y la
estrategia de negocios serd solo una cosa. Solo por un fiempo mads, serd Util usar el término.
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Cuando hablamos de Transformacion Digital, y sus primeros pasos, es dificil no
mencionar empresas como Uber, Airbnb, Netflix y la reciente empresa chilena unicornio
Cornershop. 3Qué fienen en comun? Todas ellas cuentan con la estrategia de poner al
cliente en el centro del negocio, darle mdas poder en las relaciones y en las definiciones del
futuro del mercado. Hoy, en estas empresas, el cliente es escuchado, y ha dejado claro
que no quiere comprar solo productos, también valora las experiencias y los servicios.

Como consecuencia de este modelo nuevo y exitoso, hasta las empresas mds
tradicionales que podemos conocer se estdn acercando al mundo digital, ya sea a fraveés
de partnerships, o creando ambientes propios para el fomento de lainnovacion. Ellas estan
buscando entender y adaptarse (o replicar) a la mentalidad presentada por las startups.
Si estamos seguros de que la Transformacion Digital es un camino sin retorno, también
debemos reconocer que, para aquellas organizaciones que no nacieron digitales, el
proceso puede ser mads largo, debido al tamano, y complejidad de su estructura. Por lo
tanto, cada paso debe cumplirse, no hay atajos.

La preocupacion por la experiencia del cliente tiene que ser uno de los principales
pilares y formar parte de la cultura de la empresa en todos los niveles, empezando por el
CEO vy llegando alresto de la organizacion. Cuando reconocemos que hubo unainversion
de poder en la relacion entre marcas y consumidores, queda claro que el proceso de
transformacion digital pasa necesariamente por un cambio en el modo de tratar al cliente.

Segun los datos del estudio de Zendesk Customer Experience Trends 2019, En los
ulfimos cinco anos, la satisfaccion del cliente ha bajado un 2.2 por ciento, de 94.6
por ciento en 2013 a 92.5 por ciento en 2018, disminuyendo casi un punto porcentual
completo solo en el Ultimo ano. Al mismo tiempo, las expectativas de los clientes siguen
aumentando. Casi la mitad de los clientes encuestados (46 por ciento) dijeron que sus
expectativas son mds altas que hace un ano.
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En este curso podras comprender de manera
interactiva cuales son los principales topicos

por considerar al momento de disenar una
estrategia enfocada a tu cliente digital.

TOPICOS PARA DISENAR ESTRATEGIAS
ENFOCADAS EN EL CLIENTE DIGITAL

SEGMENTACION DE CLIENTES DIGITALES
* CONCEPTO SEGMENTACION

La segmentacion de mercado es un concepto, es un proceso, y es un conjunto de
herramientas cada vez mds analitico, que me permiten detectar oportunidades, antes
que la competencia, y asignar los recursos en forma mds eficiente que si fuera a todo
el mercado. Es el punto de partida de cualquier decisidn comercial. Por eso, como dice
Peter Drucker, “Si no estds pensando en segmentos, entonces no estds pensando”.

TIPOS DE VARIABLES DE SEGMENTACION & TARGETING

Se presentardn una serie de ejemplos de variables de segmentacion. Lo que es muy
importante a tener en cuenta es que, pese a que se describird una serie de variables,
esta no es una recetaq, sino simplemente un conjunto de ejemplos de variables, y puede
haber muchas otras con las cuales se puede tfratar de caracterizar y separar a los distintos
segmentos.
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Se reitera, estas no son “las variables de segmentacién” que uno fiene que usar, son
solo ejemplos vy, por lo tanto, las variables de segmentacion las tiene Ud. que descubrir en
suU propia industria, en su propio mercado, en su propia cartera de cliente, de tal forma de
identificar oportunidades.

LAS VARIABLES DE SEGMENTACION, COMO GRANDES FAMILIAS DE
VARIABLES TRADICIONALMENTE SE HAN AGRUPADO EN:

GEOGRAFICAS DEMOGRAFICAS PSICOGRAFICAS

GEOGRAFICAS

Variable que tiene que ver con la ubicacién de la persona. Tradicionalmente
segmentos por pais, regién, por ciudad, conlo urbano versus lo rural, los distintos climas, pero
cada vez mds esto estd siendo tecnificado a través por ejemplo de la geo-referenciacion
y el uso de gps en los moviles.

DEMOGRAFICAS

Que mds bien son variables descriptivas y observables, algunas mdas facil y ofras
mdas dificiles. Por ejemplo, la edad no siempre es fdcil observarla, el género o sexo es
auto declarable, pero el ingreso es mds dificil, ya que la gente tiende a ocultarlo. Para
estimar el ingreso o el grupo socioecondmico (combinacién de nivel de educacién, nivel
de frabajo y posesion de productos), las companias identifican variables que de alguna
manera reflejan el ingreso, como donde vive, el fipo de auto que tiene, si viaja o no, si
posee/usa de bienes y servicios que permitan discriminar.
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PSICOGRAFICAS

Tienen que ver con la psicologia del consumidor, desde el punto de vista tedrico son
las que mdas explican las diferencias de consumo, conductas y necesidades, pero son las
mas dificiles de medir y observar. Se requiere que el consumidor revele mucho de sus estilos
de vida, su personalidad, las actitudes, etc. Esto se puede hacer a fravés de encuestas,
de estudios exploratorios, pero es dificil pues hay sesgos, no siempre el consumidor va
a revelar sus reales motivaciones, por eso hay herramientas especificas para hacer las
investigaciones de mercado. Los estilos de vida uno los puede obtener a través de un
conjunto de compra de productos o familias de productos que esa persona participa y asi
poder identificar segmentos que permitan descubrir oportunidades de mercado.

CONDUCTUALES

AQui no son caracteristicas descriptivas de la persona, sino cOmo qué hace cuando
consume, compra, navega por la web de la empresa, comparte en redes sociales, etc.
Quizds son las variables que mas explican efectivamente las diferencias entre personas y
enfre empresas ya que se basadas en la historia real de decisiones, sin sesgos. Ademds,
desde el punto de vista prdctico, estas variables se pueden observar, medir (a fravés de
sensores 0 mecanismos de medicion). Puede usted tomar la informaciéon que aparece en
una factura, tales como tipo de producto, fechas de compra, medio y monto de pago,
etc. y usarla para segmentar.

Es decir, son variables que no introducen sesgo, porque es la conducta real de
los consumidores, no es una encuesta que ha llenado, ni una observacion sesgada, es
simplemente la verdad de lo que ocurre en el mercado, por eso es tan Ufil.
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MODELOS DE SEGMENTACION

Segmentacién ciclo de vida y demogrdfica

DUENOS DE CASA ARRIENDAN
~
NINOS SIN NINOS

NINOS SIN NINOS m SIN NINOS

INGRESO Familias ri Solteros y
ALTO amilias ricas | parejas ricos
10,6% 10,6%
Familias Solteros y
INGRESO Mayores parejas Familias DDINEIS
MEDIO 8,3% 17,1% Emergentes QSIS
: 14,5% Income, No
Kids 12,4%
INGRESO Familias Solteros y
BAJO Sobrevivientes | parejas pobres

6,4% 10,6%

El siguiente cuadro de andlisis muestra que la segmentacién generalmente no se hace
con una sola variable. Es rara la ocasidn en que sola una variable basta para descubrir
oportunidades y poder segmentar a los clientes. Lo usual es ir combinando distintas
variables del tipo demogrdfico, conductual, y eso es lo que hoy en dia las bases de datos
modernas permiten capturar, tantos temas transaccionales como datos demogrdficos y
de conducta.

METODO RFM

Uno de los métodos mds simples, pero realmente efectivos es el de RFM: Recencia,
Frecuencia y monto $ (compras fotales, margen total, ticket promedio). Se refiere a un
método para segmentar la cartera de clientes mediante un puntaje (SCORE), a partir de
tres variables conductuales, R, Fy M. La “R" se refiere alarecencia o nUmero de dias que han
pasado desde la Ultima compra, hasta el dia de andilisis. La “F" es la frecuencia de compra
en un determinado periodo, generalmente, un ano. Finalmente, la *“M” corresponde a un
monto monetario que puede ser ticket promedio de compra, la acumulacidn de ventas
valorizadas o el margen acumulado entre dos fechas.

188



CAPITULO 7: TRANSFORMACION DIGITAL -

Ticket/factura promedio y/o
ventas/margenes acumulados
entre 2 fechas

N° de dias desde la N° de transacciones
dltima compra entre 2 fechas

;COMO SE CALCULA EL RFM?

1. Para cada cliente, obtener el dato de Recenciaq, Frecuenta y Monto, considerando
las fechas relevantes.

2. Ordene de forma ascendente el archivo de clientes en base al valor “R”.

3. Ordene el archivo resultante en quintiles. A todos los clientes que queden en el
primer quintil (20%), asigne el cédigo N°5 y asi sucesivamente hasta el N°1

4. Repita el proceso anterior para “F’ y “M”.

5. Después de terminado el proceso de codificacion de R, F y M cada cliente tendrd
una combinacién de 3 cédigos que van del 5 al 1.

6. El score de cada cliente se calcula ponderado o sumando cada uno de los valores
obtenidos [1-5].

189



I M ANUAL DE EMPRENDIMIENTO FEMENINO

CONOCIENDO AL COMPRADOR

Conocer al comprador muchas veces es de lo mas dificil para los negocios digitales.
Entender que quizds nuestro producto lo compran ciertos perfiles que ya previamente
segmentamos. El no es una teoria compleja. Se trata, simplemente, de cambiar el lente
a fravés del cual observas a los consumidores. Sin embargo, aplicar esta teoria puede
ser un poco mds complicado. Para eso, debes seguir algunos pasos que componen un
framework (marco de trabajo) para aplicar el Jobs fo be Done con éxito. Observa a
contfinuacioén el paso a paso:

1. Define el mercado en funcion del «Jobs to be Done»

El primer paso es identificar las oportunidades de mercado que vas a aprovechar. Y,
para eso, es necesario hacer una segmentacion del publico a partir de sus necesidades.
Bajo el lente de Jobs to be Done, el segmento es el grupo de personas que tienen el mismo
«trabajos que deben realizam.

De esa forma, el grupo mds afractivo tiende a ser aquel cuyo frabagjo tiene mads
personas queriendo resolver un problema y menos empresas atendiéndolas. El foco de la
segmentacion no es el publico, sino el frabajo: es en el job que debes enfocarte.

2. Descubre qué resultados esperan tus consumidores

En la segunda etapa del framework, debes entender cudles son las necesidades
de aquel segmento de mercado. En el ejemplo de McDonald’s, el job de alimentarse y
distraerse en el camino hacia el trabajo implicaba una serie de necesidades, como por
ejemplo llegar puntualmente y con la ropa limpia.

Estos son los resultados que el cliente espera en esa situacion — entendidos como sus
métricas de éxito — y que la experiencia de compra debe proporcionarle. Es importante
recordar que la dimension funcional, como en el ejemplo anterior, es esencial. Pero
también hay que entender cudles son las necesidades sociales y emocionales de los
clientes. 3Como desea sentirse alrealizar el job? sComo quiere ser (o evitar ser) percibido?
De esta forma, también podrds entender los resultados inmateriales esperados.
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3. Cuantifica el grado de atencién que el job recibe

Después de identificar el job y las necesidades de los consumidores, es hora de mirar
a la competencia. sExisten soluciones para la situacion que el cliente quiere resolver? 3Tu
competidor puede satisfacer todas sus necesidades? sHay una idea mejor que puedes
ofrecer? Identifica, por lo tanto, si el frabajo estd desatendido o si ya existen muchas
soluciones para él. De esta forma, también descubrirds si hay espacio en ese mercado.

4. Descubre oportunidades ocultas

Uno de los resultados de adoptar la metodologia JTBD es identificar oportfunidades
ocultas en el mercado. Esto se debe a que la segmentacion se realiza en funcidon de las
necesidades de los clientes.

Por ofro lado, la segmentacion tradicional basada en perfiles demogrdficos y
comportamientos o, incluso la descripcion de una buyer persona, pueden ocultar algunas
oportunidades.

Cuando segmentas de esta manera, una buena parte de los clientes puede no
tener sus necesidades satisfechas, por hacer frente a diferentes situaciones complejas. Por
ejemplo, un comerciante que utiliza una sierra para cortar madera en linea recta.

Para él, ese producto satisface su necesidad. Sin embargo, ofro comerciante necesita
hacer lo mismo, pero con un volumen de produccidon mucho mas alto y con maderas mds
largas. Para ese cliente, la situacion en la que usa el producto es mas compleja, por lo
tanto, surge una nueva necesidad.

Al adoptar el lente del JTBD, identificas un nuevo segmento de mercado a partir de
esa nueva necesidad que no estd siendo resuelta.

5. Alinea los productos existentes con las oportunidades

Después de identificar trabajos, necesidades aparentes y necesidades ocultas,
analiza de qué forma pueden aprovechar estas oportunidades tus productos actuales.
Esto es, definir la estrategia de mercado con el objetivo de aumentar las ventas de los
productos ya existentes.
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sDe qué forma pueden adecuarse en cada segmento identificado? En algunos
casos, basta con hacer un ajuste en la estrategia de comunicacion del producto, para
involucrar al publico que espera una solucion y, al mismo tiempo, diferenciarnos de los
competidores. Otros casos requieren una adaptacion de los atributos funcionales que el
producto carga, para atender mejor al publico.

Esto fue lo que sucedid con McDonald’s, que hizo qjustes en su milkshake con la
intfencion de enfregar el producto ideal para que el cliente pueda realizar su job mientras
consume el producto.

6. Crea nuevos productos para satisfacer las necesidades
no atendidas de los clientes

sExisten necesidades desatendidas en el mercado? Entonces, fambién existe una
oportunidad para que tu empresa cree un producto con mads probabilidades de éxito en
el mercado. Con seguridad enconfrard resonancia en el publico que tiene una necesidad
latente y que, aun, no tiene una solucion eficiente para ella.

Pero no pienses que necesitas reinventar la rueda, zok? Innovar no significa
necesariamente inventar algo inusitado. Puedes partir de productos y tecnologias que
ya existen, pero ofrecer una nueva solucion que resuelva el job del consumidor con mas
eficiencia.

Esto sucedio, por ejemplo, con las aplicaciones de transporte, como Uber y Cabify.

Los taxis resolvian el problema del publico, pero no eran la solucidon ideal que los
pasajeros necesitaban. Existia una necesidad latente de simplificar la adquisicion del
servicio y no solo de ser transportado, sino también de recibir una mejor atencion.

Fue de esa forma que las aplicaciones se convirtieron en el producto ideal para
realizar el frabajo de los consumidores.
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THE JOBS

Jobs to be done
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LA NUEVA ERA: OMNICANALIDAD

Los clientes actualmente no realizan
la compra en un solo canal. O para
ser mds especificos, inicia el proceso
de compra utilizando varios canales.
El 86% de los consumidores son
multicanal. Esto no necesariamente
significa que los clientes compran en
distintos lugares, sino que el cliente
puede obtener la informaciéon por
ejemplo en la web o en las redes,

Argentina
Chile
Uruguay
Venezuela
Mexico
Costa Rica
Ecuador
Colombia
Peru
Paraguay
Dominican Republic
El Salvador
Guatemala

Percentage of Internet Users Who Bought Online

pero la compra final la realiza en el
local fisico.

Ofra tendencia, que es importante analizar del contexto actual, es el crecimiento
sostenible de la compra online.

A confinuacién, se presentan las tendencias de compra de los consumidores seguin
su utilizacién de dispositivos:

* En el caso de la compra de un bien como vestimenta, el 65% de las personas
comienzan su proceso de compra en los Smartphone, el 61% continla su bUsqueda en un
notebook o PC, y solo el 4% lo siguen en una Tablet.

* En el caso de un bien como un automovil, el 25% comienza su proceso en una
notebook o PC, el 19% continua en un Smartphone y el 5% en una Tablet.

* Sumando lareciente pandemia que estamos viviendo la utilizacion de los dispositivos
moviles y la urgente de atende a nuestros clientes de multiples plataformas es cada vez
mds necesario para las empresas tradicionales.

Es importante comprender qué es la omnicanalidad. Muchos se preguntan si es un

canal adicional de distribucion, otfros podrian verlo como un nuevo canal que se integra,
otros como un canal online independiente.
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“Lo clave de la Omnicanalidad, es que implica construir
una experiencia consistente para el consumidor,
independiente del canal en donde se lleve
a cabo la compra”.

Entonces, para un consumidor que es multicanal, es decir, que no necesariamente
parte en un canal para finalizar la compra en este, la omnicanalidad, no es que esté
agregando un canal mads, sino que se habla de la INTEGRACION entre los dispositivos o
canales para mejorar la experiencia de compra del cliente.
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LA EXPERIENCIA DELA OMNICANALIDAD

Hoy en dia todos podemos pedir cualquier cosa desde cualquier lugar y se puede
recibir ese producto en otro lugar o donde el consumidor quiera.

Esta es una estrategia que las empresas han empezado a utilizar. Por ejemplo, hoy
en Starbucks se puede pedir un café telefénicamente o utilizando el movil, pagar con en
la app vy solo ir a retirar en la tienda, sin interactuar con ninguna persona. Esto mejora la
experiencia de compra. El producto seguird siendo el mismo, pero el proceso de compra
se mejora y por ende se mejora la lealtad.

Offline Retail Online Retail
Tradicional + Showroom
Entrega
Informacion
Compray E-Commerce
Online entrega hibrida Puro

Recogido Cumplimiento Entregado
“pickup” “delivered”

LAS VENTAJAS DE UNA BUENA
ATENCION AL CLIENTE

Hay cinco estadisticas sobre la atencidn al cliente que justifican darle prioridad a la
tecnologia relacionada con este servicio en tu empresa:
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1. Es lo que tus clientes recuerdan

Una mala atencién al cliente es uno de los motivos clave de desercion. Mantener
satisfechos a tus clientes aumenta las probabilidades de que respalden la marca y no
elijanirse ala competencia. Ademds, un gran punto a favor alrespecto es que laretencion
de los clientes cuesta mucho menos que su adquisicion. El 40% de los clientes comienza a
comprarle a un competidor debido a su excelente reputacion respecto de la atencidon al
cliente (Zendesk). Por otro lado, el 82% sintid que su proveedor de servicios podria haber
hecho algo para evitar el cambio de proveedor (Accenture).

2. Las recomendaciones son un tipo de publicidad
excelente que el dinero no puede comprar

Cuando tus clientes tienen una buena experiencia, hablan bien de tu empresa con
otras personas. Sin embargo, los clientes insatisfechos y enojados pueden hablar mal de
ella y afectar la reputacion y la rentabilidad.

El 95% de los clientes comparte las malas experiencias con los demds, mientras que el
87% comparte las buenas experiencias con otras personas (Zendesk).

3. Es una fuente de ventajas competitivas sustentables

Debido a que la atencidon al cliente suele ser el Unico contacto entre los clientes y
la empresa, puede ser un factor decisivo a la hora de realizar una compra. Por ejemplo,
dos farmacias de una localidad pueden parecer muy similares, en especial si sus precios
no presentan grandes diferencias. Hacer un esfuerzo adicional por mejorar la atencion
al cliente puede ser el factor que marque la diferencia para que los clientes prefieran
regresar a una farmacia en lugar de a la ofra.

El 77% de las empresas espera mantener o aumentar el tamano de su equipo de
Atencion al cliente durante los proximos 12 a 24 meses (Deloitte). A su vez, el 63% espera
invertir mas dinero en la experiencia del cliente (Temkin).
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4. Para los clientes, un buen servicio es mds importante
que el precio

Dado que una atencion al cliente excelente es cada vez mdsinusual, los clientes estan
dispuestos a pagar mas por ella. Satisface ese deseo y tus clientes no tendrdn problema
en pagar precios mas alfos.

El 70% de las experiencias de compra se basa en como los clientes sienfen que se los
trata (McKinsey). A su vez, el 86% de los clientes estd dispuesto a pagar hasta un 25% mas
pOr una mejor experiencia.

5. Una buena atencion al cliente reduce la cantidad de
problemas

Todas las empresas fienen problemas en algun momento, independientemente de
sus esfuerzos por evitarlos. Si bien es imposible que una empresa funcione a la perfeccion,
si puedes asegurarte de informar y cuidar bien a tus clientes. Si ellos saben que pueden
expresar sus reclamos y que los problemas se manejardn de forma adecuada, se sentirdn
mas comodos para hacer negocios con fu empresa.

El 73% de los consumidores dice que los representantes de Atencion al cliente amables
pueden lograr que se enamoren de una marca (RightNow).

La atencidn al cliente puede afianzar o destruir la reputacion de una marca, lo cual
puede tener repercusiones en la satisfaccion del personal y en los resultados finales. Por
eso, ofrecer un servicio de asistencia adecuado es fundamental.

CONCLUSION

En resumen, la atencidon al cliente estd compuesta por todas las interacciones entre
una empresa vy sus clientes. Dado que la tecnologia aumenta las oportunidades para que
estos Ultimos se pongan en contacto, las empresas estdn haciendo avances por medio
de procesos técnicos y estudios sobre comportamientos de los clientes a fin de crear
soluciones de atencion mds personalizadas, mds simples y de mejor calidad.
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Hay mucho para deciracerca de la personalizacion y las estadisticas sobre los clientes,
y es0 se debe a que estas estrategias funcionan. Para las empresas que buscan crecer,
es fundamental comprender las necesidades de los clientes, ya que esto les permitird
desarrollar servicios de atencion al cliente mds personalizados. La atencidon al cliente
cambid: los medios digitales prevalecen sobre |as inferacciones reales; los clientes tienen
mds autonomia y control, y la ayuda es mds proactiva que reactiva.

Es por eso por lo que surge la importancia de la segmentacion de nuestros clientes,
entender cudles son los principales y mayor valorizados clientes a los que nos gustaria
apunta (mediante el andilisis de RFM), y la idea de poder comprender cuales son los
multiples canales apropiados para conectarnos con ellos. A partir de esa premisa, es
donde surge la importancia de la omnicanalidad. La cual, en resumen:

* Se focaliza en entregarle un servicio al consumidor, mensajes consistentes,
accesibilidad desde distintos lugares y precios atractivos.

* La omnicanalidad es como la informacién es usada en forma inteligente de manera
de atraer y aprender mdas acerca de cada consumidor, de mapear sus viajes de compra

de manera de saber cuando las comunicaciones son mds apropiadas y efectivas en cada
canal.

Si bien esto puede demandar tiempo, dinero y recursos adicionales, una atencion al
cliente de buena calidad genera satfisfaccion en el cliente, lo cual permite mantener su
lealtad, genera recomendaciones positivas y fomenta la repeticion de las compras.
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REDES SOCIALES EN
NEGOCIOS DIGITALES

Por Tamara Laibe

INTRODUCCION

Las redes sociales han marcado un antes y un después en la manera en coOmo nos
relacionamos. Abrieron paso a una nueva manera de comunicacion entre personas que
no necesariamente necesitaban estar dentro del mismo tiempo y espacio. La eliminacion
de fronteras fisicas, temporales e incluso culturales se ha ido abriendo paso de manera
tan abrupta, que hoy es dificil encontrar personas que no estén conectadas de alguna u
otra forma. Esto ya lo vivimos con la irrupcidon del Internet, pero a esta apertura debemos
agregar el elemento revolucionario en la comunicacion digital que enfrega el uso de
redes sociales: la interaccion.

Nos enfrentamoshoy aun cambio tecnolégicoradicaldelamano delatransformacion
digital. Los negocios se han visto en la obligacion de tener que digitalizar sus procesos
para poder optar por plataformas que puedan entregarles mas visibilidad, fimdelizacion
y captacion de clientes, optar nuevos procesos de ventas y entrar en el mercado como
enfidades modernas que generen valor a través de Internet.

Saber gestionar, implementar y medir adecuadamente la informacion que genera un
negocio y el entorno digital que lo rodea es clave para el éxito de cualquier empresa. Y asi
como el escenario actual es tan dindmico como vertiginoso, las redes sociales también lo
son: su evolucion es tan dindmica como rdpida, y cada vez aparecen mas actualizaciones
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y herramientas nuevas en cada una de ellas. La principal ventaja de las redes sociales es
que generan el especio ideal para llevar nuestra gestion de servicio al cliente a un nivel
mas elevado, pasando de una audiencia a una comunidad. Sillevamos esto a un foco de
negocio, toda empresa hoy se ve con la necesidad de mantenerse activa en el mercado
digital, sobre todo si esta estd expuesta a cambios que son cada vez mds comunes. Por
eso la gestion de este nuevo escenario no puede quedar a la infuicion ni mucho menos
al azar. Una estrategia y planificacion adecuadas para desenvolverse como empresa
en el mundo interactivo digital de hoy es clave para cualquier negocio. Los errores y los
aciertos en el desarrollo del marketing digital hoy fienen mucho mds impacto que en
cualqguier otfra plataforma, y por eso es importante conocer como plantearse frente a una
audiencia cada vez mas amplia, exigente e hiperconectada.

Los objetivos de este mddulo son:

* |dentificar los elementos que permiten mantener un negocio digital con éxito
utilizando RRSS.

* |dentificar pasos a seguir para desarrollar una estrategia de RRSS para un negocio
digital.

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Desde hace mds de 5 anos, muchas empresas se encuentran ya explorando un
compromiso mucho mas profundo con diversas redes sociales para conocer mejor el
comportamiento de sus clientes.

La pregunta principal que nos debemos hacer es 3qué genera satisfaccion al cliente?
Segun un estudio realizado por la reconocida plataforma web y movil que gestiona redes
sociales, HootSuite, el 82% de las empresas estd de acuerdo en que las redes sociales son
un canal vital para brindar experiencia excepcional a los clientes. Por ofra parte, el 58% de
las empresas tienen una estrategia de—finida por y para integrar lo social en sus programas
existentes de experiencia al cliente. En este estudio también se intenta reconocer la
interpretacion de como las empresas estan aprendiendo a promover en paralelo la mejor
forma para dar a conocer sus marcas a travées de medios digitales. Por ejemplo, algunas
estdn construyendo nuevas comunidades en linea para ofrecer asesorias y aumentar la
lealtad de los clientes en diversos segmentos de productos/servicios.
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Ofra accidn que se ha observado es que la mayoria de las empresas estd creando la
capacidad obtener y analizar datos para entender a los clientes con mayor profundidad,
su comportamiento e intereses. Son plataformas que permiten medir diversas métricas
para tener resultados exitosos en campanas de marketing digital.

Las redes sociales, desde el punto de vista de la experiencia de usuario son un
fremendo aliado para promocionar nuestros productos, escuchar a nuestra audienciaq,
implementar nuestras estrategias, y enmendar nuestras acciones de marketing. Ya se han
convertido en uno de los canales mas.

6 PASOS PARA TU ESTRATEGIA DE
MARKETING EN REDES SOCIALES

Ya sabemos que las redes sociales han cambiado el proceso de comunicacion,
pasando desde una unidireccional a otra bidireccional. En pocas palabras, las marcas
pasaron de solo informar a tener un contacto directo con el usuario. También permiten
establecer relaciones duraderas en el tiempo que puedan dar lugar, en un futuro, a un
incremento de ventas.

Antes de comenzar es importante mencionar que una estrategia de redes sociales
es el resumen de todo lo que debes tener planeado hacer y esperas lograr en un tiempo
determinado en una red social o canal digital determinado. Esta estrategia serd una guia
para tus futuras acciones, y a fravés de ellas podrds ver si estas teniendo éxito o estas
fallando en algo. Mientras mas especifico sea tu plan de redes sociales, mds efectivo serd,
asi que este consejo no lo olvides porque serd la puerta para ver resultados positivos.

Te estards preguntando como hacerlo. Aqui fe dejamos seis pasos con los que puedes
comenzar a disenar tu estrategia de marketing en redes sociales.

1. DEFINE TUS OBJETIVOS

Definir un objetivo es el primer paso y es el mds importante, pues serd la guia para el
resto de las acciones que se ejecutardn. Cada accion en redes sociales debe apuntar a
un objetivo especifico, establecido con anterioridad. Lo dptimo es que elijamos objetivos
bajo la metodologia SMART, ese decir, objetivos especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y definidos en el tiempo.
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Un ejemplo de un objetivo SMART para marketing digital es “Aumentar las visitas de
nuestro sitio web en un 50 % (de 1.000 a 1.500) en los siguientes 30 dias, al duplicar la
distribucidon de contenido, esto con el =n de prepararnos para el lanzamiento de nuestro
nuevo producto”.

Especifico

Este ejemplo es especifico, pues indica exactamente el porcentaje de aumento de
visitas. Es medible, pues cuentan con la data anterior y a la cual se quiere llegar, y cuentan
con la herramienta para medirlo. Es alcanzable, puesto que se ha de—finido la estrategia
de duplicar la distribucion del contenido. Es relevante, porque creard un mejor escenario
para un nuevo lanzamiento, y es defimnido en el tiempo, en este caso, 30 dias.

Una vez fijados los objetivos, es importante defimnir cémo se medirdn. Para ello es

importante alinear los objetivos comerciales o de tu marca con los de redes sociales, vy
defi-nir los KPI (Key Performance Indicator) que obtendré para analizar posteriormente.
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2. A MEDIR

Una vez que estableciste tus objetivos, es importante conocer tu punto de partida.
Puede acomodarte mds medir antes de establecer tus objetivos para asi de~finir mas
faciimente tus indicadores, pero estos pasos deben ir de la mano, independiente de cudl
hagas primero.

Es importante conocer el estado actual de tus métricas, y para eso las redes sociales
ofrecenunabuena performance de informacion de estadisticas. Sihasrealizado campanas
especificas, si empezaste a publicar cierto tipo de contenido o si estds implementando
algun fipo de estrategia, medir te permitird rectificar o validar un resultado, y ajustar tu
estrategia de manera mads rapida que en ofro canal de comunicacion.

Si es una medicion inicial, te servird para conocer en qué nivel estds respecto de un
indicador especifico. Esto es muy importante porque luego de implementar tu estrategia,
vas a necesitar un punto de comparacion.

3. CONOCE A TU AUDIENCIA Y A TU COMPETENCIA

Conocer a tu audiencia es clave para enfregarles lo que estdn buscando. Mds alld
de importantes datos demogrdafimrcos, como la edad, ubicacion y género, es importante
conocer cudles son sus habitos, a qué hora se conectan, desde qué dispositivo.

Toda esa informacion permitird que tu estrategia esté alineada con su publico
objetivo.

Siademads conocescudlessonlos gustosointereses de tu audiencia, qué lugares visitan,
dénde compran, qué les causa gracia, qué los enfada, serd mucho mas facil decidir qué
publicar con mayores posibilidades de interaccion. Esta informaciéon la puedes obtener
preguntdndoles directamente con herramientas de las redes sociales, con encuestas, con
campanas de emailing y fambién en directo, cuando consuman fu producto o servicio y
en la etapa de postventa.

LA COMPETENCIA

El concepto competencia muchas veces fiene una connotacion negativa, pero
en este contexto es favorable verla como tu maestra. Observando a fu competencia,
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e incluso interactuando con ella, podemos descubrir informaciéon valiosa para nuestro
negocio.

Analizar los comentarios que recibe, el tipo de preguntas que sus clientes hacen,
qué tipo de publicaciones tienen mds interaccidon puede servirnos para inspirar nuestra
estrategia, sin caer en la copia. Los clientes prefieren las marcas y negocios auténticos
porque se ven mas creibles. En este sentfido, lo peor que podria pasar es que nuestro
negocio se convierta en la copia de otro.

4. CONFIGURA TUS CUENTAS Y MEJORA TUS PERFILES

Una biografia optimizada de Instagram o una adecuada con—figuracion de las
herramientas de contacto en Facebook pueden hacer una gran diferencia a la hora
de elegir entre un negocio u otro. Pensemos en nosotros mismos: cuando buscamos un
producto o servicio, buscamos una pdgina actualizada, con canales de contacto, con
actividad permanente. Los mdas importante es entregar la sensacion de que “el negocio
esta abierto”.

Las redes sociales han mejorado y optfimizado sus motores de busqueda. Por esto,
es importante que en nuestras de-finiciones como el nombre de usuario, nombres de
los archivos que subimos, la descripcion o “copy” estén ajustadas a nuestra estrategia.
Veamos dos ejemplos de copy, uno no opfimizado y uno ajustados a las técnicas de
posicionamiento orgdnico:

* “Desde el sur de Chile te damos la bienvenida a este condominio de cabanas,
donde podrds enconfrar diversos servicios para venir a disfrutar con tus amigos o tu
familia de un momento de desconexion y tranquilidad. Para reservar, puedes llamar
al 99334455, o escribirnos a contacto@cabanas.cl Muchas gracias”.

* “iBienvenido a disfrutar! Las cabanas con mejor equipamiento de la zona te estdn
esperando: estacionamiento, piscina, quincho, juegos para ninos, actividades
outdoor y un increible desayuno tipico sureno. Reserva aquiy obtén un 10% de
descuento. gTienes un pedido especial? jLidmanos!”

La eleccidon de palabras claves en este caso seria: cabanas, estacionamiento, piscina,
ninos, desayunos, descuento. Y LO MAS IMPORTANTE: UN LLAMADO A LA ACCION. Es clave
indicarles alos clientes qué quieres que hagan con tu publicaciéon. En este caso, reservar, o
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bien, llamar. Sila red social que usa tiene herramientas como historias destacadas, botones
de contacto, preguntas frecuentes, horarios... jUSALAS! No dejes nada sin completar en
tus distintos perfiles, y elije estratégicamente tus hashtags.

TIP DE ORO *

No uses hashtag en la biografia de Instagram. Esto soélo llevard a tus visitantes a la
competencia. En esta red, el nombre del perfil (no el de usuario) también funciona como
motor de busqueda.

Es recomendable hacer un estudio previo de cada hashtag, ya que la funcion
principal de estos es que te permita tener mayor alcance. Por eso mismo, algunos son muy
globales y deben ser estudiados brevemente para saber si tienen sentido y coherencia
con el concepto de tu negocio digital. Siguiendo el ejemplo de las cabanas, vale la
pena preguntarse si el hashtag “vacaciones” serd mads Util que “turismo”, “cabanas”,
“surdechile”.

5. USA EL FAMOSO BRANDING

Diferenciarse de la competencia es uno de los objefivos mas desafimrantes del
marketing digital. Es muy probable que haya muchos mds negocios ofreciendo lo mismo
que tU, y eso debe verse como una ventaja. Como ya vimos, la competencia puede
ser inspiracion o incluso una maestra. Sin embargo, hay un elemento que nos permite
diferenciarnos estratégicamente de los demdas: el branding.

El branding es la gestion de marca, o el conjunto de acciones que permiten despertar
sensaciones y crear conexiones genuinas con tu audiencia. Ademds de conquistar la
billetera de tu cliente, esimportante conquistar su corazon. Para ello, es importante de—finir
una personalidad para tu marca. Puedes comenzar a preguntarte si tu marca es cercana,
formal, exclusiva, familiar, divertida, solemne, etc. Si fu negocio fuera una persona, scémo
hablaria con los demas?

Hay ciertos elementos importantes a considerar aqui: el tono, los colores, los disenos,
las palabras, las respuestas que entrega.
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IMPORTANTE

Es clave entregar en el producto final lo que promete el branding.

Cuando definamos nuestra personalidad de marca nos encontraremos con desafios
como definirtu paleta de colores, decidir siminegocio se suma auna causa o no, establecer
si responderemos con humor o no. Asumir esos desafios nos seradn de gran ayuda en la
constancia de nuestro negocio, aunque al principio no se vea como algo tan necesario.

Una tendencia en este sentido es pasar de ser simplemente un catdlogo de productos
a mostrar una comunidad que disfruta y usa mi producto o servicio, o bien una definicion
de estilo clara, como minimalista, auténtico, puertas abiertas, etc.

6. IMPLEMENTA, EVALUA Y AJUSTA TU ESTRATEGIA

Ya definimos nuestros objetivos, evaluamos en qué punto estamos, sabemos a quiénes
queremos llegar, optimizamos nuestros perfiles y definimos nuestra personalidad de marca.
El siguiente paso es HACER TODO LO QUE HEMOS PLANIFICADO. El contenido de valor
siempre serd el rey. Publicar por publicar puede ser un sinsentido que finalmente consiga
que mis seguidores se vayan. Para eso es importante escuchar a los clientes, preguntarles
directamente su opinidn sobre alguna decision sobre nuestros producto o servicio. Todo
esto se trata sobre el cliente, y no sobre nosoftros.

TIP DE ORO *

El sitio www.answerthepublic.com entrega en fiempo real resultados sobre qué estd
buscando la gente en Google sobre una temdatica especifica, en un lugar especifico.
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En esta tarea también es clave la planificacién, y cada formato de contenido nos
entrega una herramienta para utilizarla segun nuestros objetivos:

ENTRETENIMIENTO VIRALIDAD
EDUCATIVO CRECIMIENTO

TRENDS VIRALIDAD
PREGUNTAS Y RESPUESTAS FIDELIZACION

También podemos adoptar definiciones basdndonos en el formato del contenido:

FORMATO OBJETIVO

Si al leer todo esto estds pensando “es que no soy tan creativo...” Tranquilo. La
creatividad va a llegar en las conversaciones con tus clientes, en el estudio o colaboracién
de tu competencia o incluso en el momento menos esperado, pero tiene que encontrarte

trabajando.

procesos

soluciones

tendenmas f packaging
ejemp 0S rases unboxmg
demostraciones atributos
ras de camaras W antes y después

testimonios

translformacnonges
tutoria esConseJOS us inicios

causas

pregunta:

Para todo esto es necesario definir un calendario de publicaciones. 3Por qué? Porque
independiente del contenido espontdneo que puedas generar, una programacion
facilitard la gestion de tu marca. Con una planificacién no estards pensando sobre la
marcha qué publicar, y puedes programarte para generar el contenido de un mes en sélo

cuatro o cinco dias.
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No tiene que ser complicado. Existen muchas herramientas gratuitas para esto, pero
para este paso sélo te bastard con una simple tabla:

PRODUCTO o OF(';’)\LSETE ; TENDENCIA
MENOS VENDIDO LO MAS VENDIDO
POST FELICIDAD REELS
GRAFICA
DEMOSTRACION PACKAGING CE%%%?_E'\I'ISY

PROCESO DE ENVOLTURAS o
PREPARACION PARA REGIONES P
CARRUSEL ViDEO AL
ANTES Y DESPUES CAUSA PRODUCTO
TIENDA FISICA | | CACAO ORGANICO | |ESPECIAL NAVIDAD
REEL POST POST

La estrategia que utilices en tus redes sociales serd el reflejo de lo que quiere ser tu
negocio a futuro, y no te preocupes si los primeros intfentos no resultan como esperabas,
ya que debes comenzar a testear, hasta que puedas lograr identificar qué estrategia es la
mas conveniente. Es importante agregar también el elemento del frafico: tus publicaciones
pueden llevar a las personas a tu sitio web, a descargar un archivo, a llenar un formulario
de contacto, etc. Esto dependerd de los objetivos que te trazaste al comienzo de todo.

Una vez creado el contenido y publicado, esrecomendable volver a medir. Este testeo
se recomienda que lo puedas hacer en un periodo minimo de 1T mes, maximo 3 meses si
eres una pequena empresaq, si eres mediana-grande el minimo es de 1 ano y maximo 2.

Los puntos principales para considerar son:

» Revisa las métricas de rendimiento.
» Revallaq, prueba y vuelve a intentarlo.
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El festeo de estos dos puntos debe ser constante, primero define si comenzaras
semanalmente o cada 15 dias para medir los KPI que te fijaste al inicio.

Una vez que ftengas estos datos, que hasta el momento sélo son numeros, es Util
preguntarte lo siguiente:

» ;Estd funcionando mi estrategia?

* ;Mi audiencia esta interactuando con mi contenido?

* ;Qué redes usa tu pUblico objetivo?

 ;Cudnta presencia tengo en RRSS v/s mi competencia?

El andlisis de fodas esas preguntas y sus respuestas te dardn la guia para definir qué
acciones puedes mantener, repetir, incorporar o simplemente eliminar de tu estrategia.

SI NO LO QUIERES HACER, DELEGALO

Muchas veces la gestion de las redes sociales puede resultar agobiante y frustrante,
sobre todo si el negocio cuenta con pocas personas en su composicion. Sin embargo,
una buena planificacion y definiciones claras podria permitirnos, en el alcance de nuestras
posibilidades, entregar esta responsabilidad a otfra persona. Para esto sélo necesitas
encontrar a quién.

Paso 1: Identificar el cargo para cumplir tus objetivos en redes sociales.

Paso 2: Encontrar el candidato ideal, que maneje estas herramientas.

Paso 3: Debe existir una conexion entre el candidato y la misidon/vision de tu empresa.
Sevefdcil, pero sSabesqué cargos necesitas para potenciaresta drea? A continuacion,

podrds enconfrar los cargos mdas comunes para formar tu equipo de marketing en redes
sociales:



DEFINICION DE LOS PUESTOS DE TRABAJO EN REDES SOCIALES

’ . Supervisar todos los esfuerzos de marketing en las redes sociales y comunicar
Manager de Redes SOC|ales el ROl a los directivos de la empresa.
ES‘ rate ga de REdES Socia les Se encarga de desarrollar objetivos de redes sociales y elaborar una estrategia
para lograrlos.
. Generar mas lealtad de marca y lograr que los clientes se conviertan en emba-
GeStOI" de Comunldades jadores respaldando a los buyer personas de la empresa en las RRSS e interac-
tuando de manera activa con la comunidad de la marca.
Recopilar y analizar datos y métricas. Analizar y medir el ROI de los esfuerzos de
Ana l|sta d e Redes SOC|a les marketing en las redes sociales y presentar los resultados a los directivos y eje-
cutivos.

Por lo general este profesional del marketing en RRSS de nivel inicial se encar-

EspeCialista / Auxiliar en Redes SOCiales ga de realizar la mayoria de las operaciones diarias y técticas de una estrategia

de RRSS, como responder mensajes y programar la publicacién de contenidos.

Actualmente en chile existe 15,6 millones de personas estdn conectadas a la red, lo
que equivale a un 82% de la poblaciéon chilena. El universo de posibilidades para generar
un llamado a la accién para fu negocio es alfisimo si logras implementar los pasos de
manera correcta. sLos motivose Si tienes presencia en redes sociales con una estrategia
ajustada a tus objetivos:

» Aumentas el interés de marca.

» Generas recordacion.

» Aumentas el frafico hacia tu sitio web .

* Generas clientes potenciales.

* Impulsas la venta (embudo de ventas).

* Promocionas tu contenido.
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CONCLUSION

Para concluir podemos decir que la aparicion de las redes sociales revoluciond el
proceso de comunicacion, pasando desde una unidireccional a otra bidireccional. La
forma en la que las empresas interactuan con sus clientes cambid, permitiéndonos una
comunicacion mads directa y rapida y a través de este curso pudimos conocer tips y
estrategias para poner en prdctica.

También es importante que no olvides que mientras mds especifico sea tu plan de
redes sociales, mdas efectivo serd para ver resultados positivos.
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METODOLOGIA
DX-EXPRESS



Por: Sharif Laibe

INTRODUCCION

A partir del ano 2020 el planeta vivid cambios radicales debido a la crisis sanitaria del
Covid-19, la cudl impactd de forma directa la manera de vivir de millones de habitantes
en todo el mundo, limitando la sociabilizacion y modificando los canales de comunicacion
entre las personas.

Factores como el confinamiento obligatorio llevaron a ninos y ninas a estudiar de
forma remota, al mismo tiempo que en todos los paises las y los trabajadores cambiaban su
oficina por una pantalla, abriendo la interaccion con los diversos servicios de plataformas
de videoconferencia y ejerciendo por primera vez las funciones laborales desde el hogar,
lo que acelerd la adopcion de tecnologias en diversas empresas y organizaciones.

Este fendmeno acelerd la transformacion digital (DX) en multiples industrias y abrid
los ojos de las empresas respecto a la necesidad imperiosa de comprender que la
tecnologia es una herramienta de ayuda que no cesa su desarrollo y que puede mover el
comportamiento de los mercados mediante su constante factor innovativo, lo que hace
necesario recursos, herramientas y métodos que permitan que este cambio se amable en
términos de implementacion y adopcion, y eficiente a nivel técnico, financiero y comercial.

De esta forma, el equipo de la empresa chilena Origo Lab detectd la oportunidad de
crear una metodologia que acelere los procesos de adopcion en transformacion digital
en empresas y startups, ofreciendo un modelo facil de aplicar y adaptable a todo fipo
de organizacion, independiente de su tamano, industria o tecnologias especificas que
quieran adopftar.

Este método, denominado DX-Express, cuenta distintas herramientas y paneles para
sU ejecucion, y su tiempo de aplicacion dependerd de la naturaleza de la empresa donde
se implemente, las caracteristicas de su industria, regidn que opera, si desarrolla productos
y/0 servicios, cantidad de colaboradores y estrategias internas que puedan influir en este
proceso. Para estos fines Origo Lab levanta un diagndstico de la organizacion e implementa
DX-Express como un servicio a la medida del cliente.



Sin embargo, en esta oportunidad se ha decidido abrir la metodologia para que
empresas y startups puedan implementar de manera gratuita y directa el método,
democratizando su contenido como herramienta de ayuda en este camino de adopcion
de la transformacion digital, siendo el objetivo principal de este documento compartir con
usted este conocimiento, para que sea un aporte para su proyecto u organizacion.

Es importante destacar, que esta metodologia estd dirigida a personas que poseen
conocimientos de transformacion digital bdsicos y que reconocen conceptos asociados a
este campo. Es por esta razdén que en este documento usted no encontrard definiciones y
explicaciones. No se abordard el "qué”, sino mds bien el “como”.

DX-Express es una metodologia que apunta a acelerar el proceso de Transformacion
Digital (DX) en empresas, proyectos y startups, aportando con la construccion de planes de
trabajo de forma eficiente y estructurada, esto mediante paneles, herramientas y recursos
complementarios, que promueven al mismo tiempo el tfrabajo colaborativo y el desarrollo
creativo. Ha sido utilizada en diversos programas de Origo Lab a lo largo de todo Chile,
donde destaca la ejecucion de Upgrade Digital y DX-Express Nuble, ambos programas
apoyados por Corfo, que es la entidad estatal de apoyo a emprendedores e innovadores
de dicho pais, y que depende del ministerio de economia.

A medida que ha sido implementada ha sido sometida a mejoras, con el fin de
aumentar su precision y aportar de mejor forma a emprendedores y emprendedoras, o
que ha permitido ampliar su uso en negocios de diversas industrias y sectores productivos.

Para comenzar, es necesario saber que DX-Express cuenta con 5 dimensiones:

1. ESTADO ACTUAL (EA) VS ESTADO DESEADO (ED)
2. PLAN DX EXPRESS

3. PLAN DE ACCION

4. START NOW

5. MEDICION
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Cada una de estas dimensiones deben ser abordadas por usted en el orden que se
presentan, y representan las fases del proceso de implementacion de la metodologia.

ESTADO ACTUAL (EA) VS ESTADO DESEADO (ED)

° Diagnéstico técnico/comercial con sistema Umanoz.
° Diagndstico de estado de Transformacion Digital.
° Informe personalizado.

PLAN DX EXPRESS

° Ejecucion de Depuracion DX.
° Plan RUTTA.

METODOLOGI’A ° Mentorfas de apoyo.

PLAN DE ACCION

° Elaboracién de actividades y resultados.
° Impacto e indicadores.
° Mentorias de apoyo.

START NOW

° Aplicacion de desafios técnicos/comerciales.
° Integracion de acciones de TD.

° Mentorias de apoyo.

MEDICION
° Diagnéstico de salida técnico/comercial con sistema Umanoz.

° Diagndstico de salida de estado de Transformacion Digital.
° Informe de disminucién de brechas.

1. EA vs ED

En esta primera fase se analiza el estado actual de la empresa o starfup vs el estado
deseado en caso de que se aplicard el proceso de fransformacion digital. Para esto, es
necesario completar dos diagnodsticos que permitirdn establecer las brechas deseadas:
un diagnodstico dual técnico/comercial y una segunda medicion orientada a abordar la
brecha de acceso y/o adopcion en tfransformacion digital presente en la empresa.

Diagnéstico de Transformacion Digital
Para medir el estado de transformacion digital en una empresa o proyecto innovador,

se utilizardn los llamados cinco estados de arte de madurez, los que se miden con un
diagnodstico de 40 preguntas cerradas.
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Estos 5 niveles son:
e Resistencia Digital: Empresas que aun manejan informacién de forma dispersa.

* Exploracion Digital: Que estd evaluando o definiendo la estrategia corporativa en
materia de DX.

e Alineacion digital: Se da cuando hay una alineacién entre las metas de Tl y las del
negocio para crear productos y experiencias, aunque aun no son disruptivas.

* Integracion Digital: Es aquel nivel donde se ha generado una integracion sinérgica
entre Tl y el negocio, capaz de desarrollar productos y servicios digitales en forma
sostenida.

» Disrupcion Digital: Aqui los lideres poseen la capacidad y gestion necesarias para
dirigiriniciativas digitales y realizarinnovacion disruptiva en su industria, proporcionando
mayor agilidad y valor competitivo para el negocio.

0-8 PUNTOS

NIVELES DE
TD

RESISTENCIA DIGITAL

)
=)
o

Q

9-16 PUNTOS

25-32 PUNTOS

%

EXPLORACION DIGITAL 17-24 PUNTOS

INTEGRACION DIGITAL

ALINEACION DIGITAL
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Para acceder a este diagnéstico de fransformacion
digital ingresa a través del siguiente cédigo QR:

Diagnéstico Dual Técnico/Comercial

Un segundo diagndstico estard orientado a definir con claridad el estado técnico
y comercial de una empresa o un proyecto, y para ello se utiliza el método de Umanoz
creado por Origo Lab, orientado a startups con potencial de digitalizacion.

El método de Umanoz funciona con un diagndstico que clasifica a la startup en uno
de los 11 pasos de estado técnico/comercial, definiendo brechas y desafios por resolver

en esta materia. Una vez respondido el diagndstico de 33 preguntas su empresa quedard
clasificada en uno de esos 11 estados de madurez.

PRE-NATAL INFANCIA NINEZ NINEZ ADOLESCENCIA JUVENTUD MADUREZ ADULTEZ TERCERA SABIDURIA APRENDIZAJE

TEMPRANA INTERMEDIA MADURA EDAD
ESTADO DE IDEAY ~ FORMACION DE IMPULSO PROTOTIPADO PILOTAJE PRODUCTO MINIMO  DESARROLLO DE DEFINICION DE PRIMERA  PUNTO DE EQUILIBRIO EXPANSION
ANALISIS DE EQUIPOS CREATIVO VIABLE PMV PROPUESTADE ~ MODELOS DE NEGOCIO VENTA Y NUEVOS
PROBLEMATICAS VALOR Y PRODUCTO/SERVICIO PRODUCTOS/SERVICIOS

EINIAI

Para aclarar en qué consiste cada uno de estas 11 etapas de Umanoz, se detalla a
continuacion cada una de ellas, explicitando descripcion, desafios, actividades sugeridas,
resulfados esperados e indicadores.
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1.PRE NATAL

Estado de Idea y Andlisis de Problemdticas

Descripcion: Eslafase mdas temprana de un proyectoy se caracteriza porla observacion
de problemdticas que afecten a la sociedad y oportunidades de mercado. En esta etapa
es clave la empatia con el cliente, usuario, segmento, mercado o industria. A partir de esta
observacion de la es que debes crear una terna de ideas bdsicas que respondan a ellas.

Desdfios:
* Observar detenidamente la problematica u oportunidad.
* Empatizar con las personas que sufren la problemdtica.

Actividades Sugeridas:

* Levantarinformacion estadistica de la oportunidad u problemdtica.
e Respaldar con estudios la oportunidad u problemdtica.

e Crear una terna de eventuales soluciones bdsicas.

Resultados Esperados:

e Claridad de la oportunidad u problemdtica.
e Definicion de quienes la sufren.

 Terna deideas y linea base.

e Deteccion de industria y/o mercado.

Indicadores:

Densidad de la Problemdtica: Es el nUmero de personas que sufren la problemdatica
o justifican la oportunidad, respecto a la poblacion total de la comuna, regidn o pais.
Mientras mds sean las personas involucradas para atractiva es la oportunidad, y por lo
tanto mayor el porcentaje que representa la densidad.

Cdlculo: N° de personas afectadas / Poblacion Total.
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2. INFANCIA

Formacién de Equipo

Descripcion: Etapa en la que los emprendedores se enfocan en formar su equipo de
trabajo de forma colaborativa. En algunos casos, existen personas que se encuentran solas
al llegar a esta etapa, por lo que se sugiere formar un equipo multidisciplinario. En otros
casos los equipos estan semiformados, por lo que sélo queda buscar a los integrantes que
complementen el team.

Desdfios:
eFormar un equipo mulfidisciplinario.
eEstablecer roles.

Actividades Sugeridas:

* Definir fodos los puestos claves para el proyecto e integrar al equipo las personas
idoneas.

*Medir el compromiso de cada integrante.

*Realizar una reunidon y establecer con claridad las funciones de cada uno.
Resultados Esperados:

* Equipo multidisciplinario creado.

*Documento de acuerdo de roles frmado por cada intfegrante.

Indicadores:

Perfil Activo: Antes de elegir a los infegrantes de tu equipo define su compromiso.
Levanta 10 preguntas claves que hayas identificado como lider de tu proyecto y dale
un punto a cada una. Si fu eventual nuevo socio o colaborador responde menos de 8
preguntas de forma correcta, es momento de repensar si es la persona indicada.Calculo:
N° de preguntas correctas / N° de preguntas totales.

Roles Activos: Este indicador es similar al anterior y se caracteriza por garantizar que
al menos el 90% de los roles estén cubiertos por el equipo fundador y colaboradores del
emprendimiento. Para ello, al momento de levantar la totalidad de roles que requiere el
proyecto se debe buscar personas que los cubran, incluyendo al lider de la iniciativa, esto
en caso de que no estén cubiertos. La cantidad de roles serd definida por la naturaleza de
un proyecto. A modo de explicacion, los roles bdsicos, en emprendimiento e innovacion,
son tener una persona en el equipo liderando el drea comercial y otra la parte técnica.
Sin embargo, y dependiendo del tipo de proyecto, puede haber otros roles claves como:



creativos, marketing, programadores, produccion, administracion, contabilidad y finanzas,
entre otros. En la mayoria de los casos, el equipo fundador aborda la totalidad de los roles,
sinembargo, con el fiempo van delegando estas funciones en colaboradores, proveedores
y aliados.

Cdlculo: N° de roles cubiertos / N° de roles totales del proyecto.

3. NINEZ TEMPRANA

Impulso Creativo

Definicion: Los emprendedores que estdn presentes en esta fase comienzan la
caracterizacion de una idea y el plan de desarrollo fécnico en conjunto. En este punto
el fundador o el equipo fundador, deben presentar las 3 ideas bdsicas desarrolladas
en la etapa 1 de la metodologia, con el fin de seleccionar la mejor opcidon. También se
recomienda en esta fase realizar una profundizacion en la problemdtica o la oportunidad
de mercado en caso de que existan nuevos integrante del equipo. Esto se debe realizar
antes de la presentacion de la terna de ideas base, con el fin de mejorar ambos puntos.

Desdfios:

*Seleccionar la idea central.

* Aplicar frabajo colaborativo respetando la opinion de cada integrante del equipo
de forma empdtica.

*Profundizar en aspectos técnicos de la problemdtica u oportunidad.

Actividades Sugeridas:

*Plantear la oportunidad y actualizar informaciéon de ella.

*Plantear la terna de ideas y elegir una por votacion del equipo. Esta votacion debe
ser undnime, sino uno o Mas integrantes pueden no estar conformes y con el tiempo
dejaran el team, lo que se fransforma en un retroceso para el proyecto. Por ello, es
que se debe dedicar el tiempo necesario para lograr la unanimidad.

eEstructurar la base del proyecto. (Nombre, Objetivo General, Objetivos Especificos,
Actividades, Resultados, Indicadores)

Resultados Esperados:

*Una idea consolidada y estructurada.

e Oportunidad y/o problemdtica profundizada.
*Equipo 100% alineado con la idea.



Indicadores:

Perfil Activo 2.0: En este caso, al profundizar en la problemdtica, junto al equipo
completo, es necesario aplicar nuevamente este indicador explicitado en la etapa 1 de
Umanoz.

Cdlculo: N° de personas afectadas / Poblacion Total.

4. NINEZ INTERMEDIA

Prototipado

Descripcion: Etapa en la que el resultante serd un prototipo de baja resolucion, pero
sometible a pruebas conceptuales o en terreno. La idea central es disenar el producto,
servicio o iniciativa, infegrando factores claves propios de la version final y comprobando
una o mas hipdtesis respecto a la misma.

Desdfios:
*Generar la instancia para elaborar un prototipo junto a su equipo.
* Alinear la problemdtica u oportunidad con el prototipo de la solucion.

Actividades Sugeridas:

*Reunidn de planificacion para la definicion del prototipo a construir.
*Establecer un plan con tiempos y fechas de entrega del prototipo.
*Definir claramente los responsables y el método de frabajo.

Resultados Esperados:
*Prototipo creado.

Indicadores:

Porcentaje de Avance: Este indicador debe representar el cumplimiento del plan
trazado para la construccion del piloto, por lo que el equipo se debe ajustar a dichos
tiempos y actividades.Cdlculo: Dias de avance / Dias Trazados. Ejemplo: Si el plan de
construccion del prototipo es de 30 dias y usted lleva 10, es porque el avance es del 33%.
Pero cuidado, que este indicador se debe interpretar de 2 formas: el avance como se vio
recién y de manera mds critica el nivel de atraso. En ese caso solo se considera la diferencia
entre los dias trazados para el plan y los dias de excedente. Ejemplo: si se traza 30 dias y
usted lleva 40, tiene un atraso de 10 dias evidentemente. En este caso se recomienda
utilizar metodologias dagiles para cumplir con el objetivo y no caer en incumplimiento. Se



recomienda para estos fines usar plataformas de seguimientos de proyectos como Asana,
qgue ademds fiene una version gratuita.

5. ADOLESCENCIA

Pilotaje

Descripcion: Puesta a prueba del producto o servicio, siendo el aprendizaje un
resultante de dicha fase. Para esto el equipo emprendedor debe tener presente el objetivo
del piloto, el método en que se realizard y los hitos criticos asociados, al igual que el cliente,
empresa o grupo de personas con los que se llevard a cabo dicho pilotfo.

Desdfios:

* Medirla efectividad del piloto respecto ala problemdatica u oportunidad por abordar.
* Actuar con autocritica independiente del resultado.

*Observar con detencion el proceso para obtener un aprendizgje.

Actividades Sugeridas:
eEstablecer un plan para el piloto.
eLlevar a cabo el piloto.

Resultados Esperados:
*Plan del piloto desarrollado.
*Piloto ejecutado y medido.

Indicadores:
Porcentaje de cumplimiento: Este indicador debe ser utilizado segun pardmetros

establecidos por el equipo fundador, y depende de la proyeccion de resultados que se
haga del piloto y los obtenidos realmente.

Cdlculo: Cantidad de resultados obtenidos / Cantidad de resultados esperados. Si los
resulfados esperados son 10 y obtienen menos de 5 el piloto deberia ser repetido con ofro
cliente, empresa o grupo de personas.



6. JUVENTUD

Producto Minimo Viable (MVP)

Descripcion: Etfapa enla que se obtiene un producto funcional pero aun no definitivo. A
esto se le denomina producto minimo viable (MVP), el cudl se debe validar exclusivamente
con clientes y usuarios, © ambos si son la misma figura, esto dependiendo si el modelo es
B2C o B2B, o derivados. Es importante destacar que el MPV es un resultado del aprendizaje
del piloto, el cual comprende desde ajustes técnicos hasta funcionales.

Desdfios:

*Consolidar el aprendizaje obtenido en el piloto y llevar mejoras al MVP.
*Establecer con objetividad el MVP a construir.

*No olvidar que el MVP debe alinearse como solucidon con la problemdatica y/u
oportunidad.

Actividades Sugeridas:

*Disenar el MVP.

eDesarrollar el MVP.

*Validar el MVP con clientes y usuarios.

Resultados Esperados:

MVP construido y puesto a prueba. Es importante considerar que el piloto es la prueba
del prototipo, el cudl es de baja resolucion. No asi el MVP que ya posee componentes del
producto o servicio final. El piloto del prototipo siempre es técnico, mientras que el MVP
puede abordar eso y también aspectos comerciales.

Indicadores:

MVP+: Indicador que mide la aprobacion del MVP por parte de usuarios y clientes. Esta
aprobacion debe ser superior al 85% para ser considerado representativo para el producto
final, mientras que el 15% restante debe ser un activo para el aprendizaje, por lo que deben
ser aspectos que realmente se puedan integrar a la solucion final.Cdlculo: Porcentaje de
aprobacion real del MVP / Porcentaje de aprobacion real del MVP.
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7. MADUREZ

Desarrollo de Propuesta de Valor y Propdsito

Descripcion: Elaboracion de factores diferenciadores y propuesta de valor de la
empresa. Es aqui donde se frabaja la creacion de lo que serd su factor diferenciador.
Para ello, se recomienda considerar Canvas como base de este trabajo, sin embargo,
existen ofras opciones disponibles en la red en caso de que esta metodologia no sea de
su preferencia. Este es el momento de construir también el propdsito, considerando la
metodologia “Propos-It" para estos fines.

Desdfios:
* Ampliar la empatia del grupo para construir la propuesta de valor.
e Coordinar el frabajo colaborativo como eje central de esta dindmica.

Actividades Sugeridas:
eDesarrollo de Canvas de forma colaborativa.
*Elaboracion de propdsito con metodologia “Propos-It".

Resultados Esperados:

*Propuesta de valor obtenida.

*Obtencidn de un propdsito representativo de la empresa, aprobado por el 100% del
equipo fundador.

Indicadores:

Aprobacion Grupal: Indicador porcentual basado en la aprobacion del 100% del
equipo fundador, tanto para el propdsito como la propuesta de valor. De no ser asi, ambos
factores son poco representativos de los objetivos tfrazados anteriormente. Es importante
senalar que el propdsito y la PV nunca son absolutos e inamovibles. Deben ser elementos
en constante mejora.

8. ADULTEZ MADURA

Modelo de Negocios y Producto/Servicio Final

Descripcion: En esta fase se desarrolla a fondo el producto o servicio a comercializar y
su respectivo modelo de negocios.
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Desdfios:

*Crear una solucion que genere demanda en un mercado o segmento especifico.
*Enconftrar el modelo de negocios que mads se ajuste a la propuesta.

*Reforzar la unidad del equipo de trabagjo.

Actividades Sugeridas:

*Diseno final de la solucion.

*Desarrollo de la solucion.

*Pruebas finales del producto o servicio.

* Aplicar Ultimas mejoras.

*Definicion de red de proveedores final.

*Desarrollo de packaging.

*Levantamiento de imagen corporativa y estructura de marketing.

Resultados Esperados:
*Modelo de negocio final.
*Producto o servicio disponible para el mercado.

Indicadores:

Tiempo de Avance: Este indicador debe ser utilizado segun pardmetros establecidos
por el equipo fundador, y depende de los tiempos proyectados para el desarrollo de la
solucion final y el modelo de negocios de esta.

Cdlculo: Dias de avance / Dias Trazados. Ejemplo: Si el plan de desarrollo de ambos
desafios es de 60 dias y usted lleva 20, es porque su avance es del 33%. Pero al igual que
en la etapa de ninez infermedia, este indicador se debe interpretar considerando el nivel
de avance y de atfraso en caso de existir. Utilicemos el ejemplo ya visto anteriormente, si
usted traza 30 dias y lleva 40, tiene un atraso de 10 dias. En este caso se recomienda ufilizar
metodologias agiles para cumplir con el objetivo y alguna plataforma de seguimiento de
proyectos con uso liberado.



9. TERCERA EDAD

Primera Venta

Descripcion: Fase en que la meta es lograr una primera venta y dar inicio a la fase de
comercializacion del producto. Para ello, y tal como lo define la etapa previa, se debe

contar con el producto/servicio final, el modelo de negocios, la estructura de marketing e
imagen corporativa.

Desdfios:
*Crear alianzas estratégicas.
*Obtener la primera venta.

Actividades Sugeridas:

*Desarrollo de plan de negocios o plan comercial.
*Firmar acuerdos con aliados estratégicos.

eInicio de reuniones con clientes.

Resultados Esperados:
*Plan comercial disponible.
*5 acuerdos con aliados.
*Primera venta.

Indicadores:

N° de Ventas: Indicador que representa el inicio del proceso de ventas. Su naturaleza
es sencilla, ya que usted sélo debe ir sumando sus ventas una a una, y este es el punto de
partida. Una eventual modificacion de este indicador es considerar la sumatoria de los
ingresos en pesos, o la moneda de origen del pais en que se contextualice, siendo el punto
de partida esta primera venta.

10. SABIDURIA

Punto de Equilibrio y Nuevos Productos/Servicios

Descripcion: Etapa de sabiduria y desarrollo de nuevos productos y servicios, los
cuales, al volverse una unidad independiente, comienzan con su propia ruta desde la
etapa pre-natal de Umanoz. En otfras palabras, se recomienda partir de la primera etapa
al tomar la decision de crear una nueva solucion perteneciente al mismo emprendimiento.
Aqui fambién se establece como meta lograr el punto de equilibrio, término utilizado en



economia para definir el nivel de ventas que cubre los costos totales. Cuando una empresa
llega al punto de equilibrio obtiene un beneficio, a pesar de que los ingresos y egresos se
neteen en cero. Esto quiere decir que, aunque no haya ganado dinero, tampoco lo ha
perdido.

Desdfios:
*Empatizar conlas necesidades de los clientes para el desarrollo de nuevas soluciones.
*Establecer el punto de equilibrio como un eje central de startup.

Actividades Sugeridas:

*Proyectar con plazos y objetivos claros como se alcanzard el punto de equilibro.

* Abrir un departamento para el desarrollo de servicios/productos complementarios a
la oferta inicial del primero.

e Desarrollar los nuevos productos considerando iniciar desde la etapa 1 de Umanoz.
*Elaboracion de nuevas estrategias y planes asociados.

Resultados Esperados:

*Punto de equilibrio.

*Desarrollo de mejoras al producto/servicio inicial o la creacion de soluciones nuevas.
eRestructuracion y mejoras de estrategias.

Indicadores:

Punto de Equilibrio: La formula mas utilizada para calcular el punto de equilibrio como
indicador, es la formula de unidad. A partir de esta, se puede calcular la cantidad de
unidades que deben venderse para no alcanzar la pérdida, y asimismo la cantidad de
dinero en ventas que se necesita para llegar al punto de equilibrio.

Cdlculo: Costos Fijos/Precio de Venta por Unidad - Costo de Venta por Unidad. Eiemplo:
Una empresa de venta de motos, que necesita analizar sus valores de punto de equilibrio,
analiza que cada moto fiene un valor de $50, el costo variable por unidad (unitario) es de
$35 y el costo fijo es de $7500. El cdlculo del punto de equilibrio seria el siguiente: $7500 /
($50 — $35) = 500. Por lo tanto, se necesitan vender 500 unidades a $50, es decir obtener
$25.000 en ventas, para llegar al punto de equilibrio y no caer en pérdida.



11. APRENDIZAIJE

Expansion

Descripcion: Etapa de consolidacion nacional e internacionalizacion  del
emprendimiento, y donde el foco es la expansion de las operaciones a ofras regiones,
abordando cobertura comercial a lo largo de todo el pais, o mejor aun, llegando a tranzar
los productos o servicios en el extranjero.

Desafios:

*Expandir el producto/servicio a ofra region o pais.

*Integrar el concepto de mejora continua para cada producto.
*Generar ingresos entre 60 y 600 millones anuales de pesos chilenos.

Actividades Sugeridas:

* Andlisis de mercados por abordar.

*Desarrollo de plan de expansion nacional y/o internacional.
*Ejecucion de plan de expansion.

Resultados Esperados:
*Ventas o beneficios entre 75.000 ddlares y 750.000 ddlares anuales.
*Expansion a ofras regiones o paises.

Indicadores:

Rango de Ventas: Usted debe considerar este indicador para las ventas entre los
75.000 ddlares y 750.000 délares anuales como eje de superacion de esta etapa. Mientras
mAs cercano estés de la meta mayor serd su cumplimiento con ella, y en caso de superarla
es porgue estd metodologia ya quedd pequena para usted.

Para acceder a este diagndstico ingresa al siguiente codigo QR:




Densidad de Impacto Social

Un Ultimo indicador, que funciona de forma transversal a cualquier etapa, es el de
“Densidad de Impacto Social”, el cual busca identificar con claridad a cuantas personas
hemos impactado realmente respecto a la poblacion total de una zona especifica, la
que puede ser una comunad, una region o un pais. Al ser asi, se debe comprender que la
densidad entre abordar una comuna y un pais evidentemente serd distinta, por lo que es
normal obtener un impacto menor en el pais respecto a la comuna misma, por lo que se
hace variable tanto la elasticidad como el resultado mismo.

Cdlculo: Personas Impactadas en la zona /Poblacion Total de la zona.
*Este indicador es recomendable solo para empresas que generen impacto social.

Como resumen de las 11 etapas de Umanoz, se puede sostener sostener que
estd metodologia depende exclusivamente de la organizacion, el compromiso vy la
determinacion de las personas que estan detrds del emprendimiento, pero que funciona
como estructura base para potenciary acelerar el crecimiento y expansion de la iniciativa.

El Contraste

Una vez obtenido ambos diagndsticos es momento de contrastar dichos resultados con
el estado Optimo del proyecto, esto se desarrolla en una primera sesion con los mentores
de DX-Express en caso de que usted sea cliente de Origo Lab, los que guiardn al equipo
emprendedor a definir su estado deseado en caso de aplicar transformacion digital en la
empresa.

En caso de que usted quiera aplicar esta metodologia sin el apoyo de Origo Lab, se
recomienda seguir los pasos del método cuidadosamente y respetando el proceso.
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2. PLAN DX EXPRESS

En el presente bloque el equipo deberd desarrollar un plan de trabajo denominado
«Plan Dx-Expressy, completando los 2 bloques siguientes:

1. Depuracién DX: Dindmica colaborativa para la construccion de una nueva
perspectiva del negocio.

2. Plan RUTTA: Formulacion técnica / comercial del negocio orientada a resaltar
aspectos innovativos del negocio a partir de la fransformacion digital.

Depuracién DX

Depuracion DX es una dindmica que debe ser aplicada por el equipo de trabajo de
forma colaborativa, utilizando un panelde 10 bloques donde la creatividad y la organizacion
son claves. Para ello, deben seguir el orden segun los nUmeros asociados a cada bloque.
Respecto al panel, se frabaja en orden numérico mediante respuestas breves que puedan
ser puestas con post it en el panel impreso.

Debe considerar los datos obtenidos a partir de los diagndsticos, nuevas ideas o

verticales del negocio que esté considerando el equipo de frabajo y aspectos criticos que
consideren los fundadores.
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CAPITULO 7: TRANSFORMACION DIGITAL
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A continuacion, se detallan los 10 blogues del panel “Depuraciéon DX":

1. SALTO DIGITAL

Defina su estado actual en materia de transformacién digital, su estado deseado vy
coémo llegard a alcanzarlo.

AN

1.-SALTO DIGITAL

Defina su estado actual en materia
de transformacién digital, su estado
deseado y cdmo llegar a alcanzarlo.

232



CAPITULO 7: TRANSFORMACION DIGITAL -

2. OBJETIVOS

A contfinuacién, defina uno o mds objetivos de su empresa o proyecto a partir de la
transformacion digital de su negocio.

2.-OBJETIVOS

A continuacién, defina uno o més
objetivos de su empresa o proyecto
a partir de la transformacion digital
de su negocio.
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3. REORIENTACION DE CLIENTES

En este bloque vuelva a definir su(s) cliente(s) considerando la transformacién digital
€en su negocio.

3.-REORIENTACION
En este blogueo vuelva a definir su(s)

cliente(s) considerando la transformacion
digital en su negocio.
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CAPITULO 7: TRANSFORMACION DIGITAL
4. FOCO

Defina claramente el pilar estratégico donde apoyard su negocio. Puede ser un
segmento, un nuevo producto, una campana, recursos humanos, lograr inversion, etc.

4.-FOCO
Defina claramente el pilar estratégico donde
apoyara su negocio. Puede ser un segmento,
un nuevo producto, una campaiia, recursos

humanos, lograr inversion, etc.
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5. REVIEW DEL PRODUCTO / SERVICIO

En este mddulo vuelva a definir su(s) producto(s) y/o su(s) servicios considerando el
proceso de transformacién digital.

>y

5.-REVIEW DEL PRODUCTO/SERVICIO
En este mddulo vuelve a definir su(s) producto(s) y/o

servicio(s) considerando el proceso de transformacion
digital.
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CAPITULO 7: TRANSFORMACION DIGITAL
6. MODELO DE NEGOCIOS

Defina su modelo de negocios. 3Le vendo a empresas y/o personase 3Cudnto cobrd
por mi producto/servicio considerando la digitalizacién de mi negocio?

6.-MODELO DE NEGOCIO

Defina sumodelo de negocios ;Le vendo a empresas
y/o personas? ;Cudnto cobro por mi producto/servicio
considerando la digitalizacién de mi nogocio?.
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7. CANALES

2Como haré llegar mi producto/servicio al consumidor final?

(]

7.-CANALES
¢Como hara llegar mi producto/servicio al consumidor
final?.
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CAPITULO 7: TRANSFORMACIGN DIGITAL
8. ESENCIA

Defina claramente cémo quiere ser visto por parte de sus clientes. Ademds, defina sus
5 mejores fortalezas.

\’\

8.-ESENCIA

Defina claramente como quieres ser visto por
parte de sus clientes. Ademas, defina sus 5
mejores fortalezas.
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9. TRACCION

sComo hard para que sus clientes y/o usuarios adquieran su producto o servicio?

9.-TRACCION @

¢Coémo hara para que sus clientes y/o usuarios
adquiera su producto o servicio?
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CAPITULO 7: TRANSFORMACION DIGITAL -

10. VENTA EXPRESS

Explicite 3 oportunidades de negocios a las cuales podria acceder con su empresa
transformada digitalmente.

10.-VENTA EXPRESS
Explicita 3 oportunidades de negocios a

las cuales podria acceder con su empresa
transformada digitalmente.
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Plan RUTTA

A confinuacion, se presentard el modelo RUTTA, enfocado en el desarrollo de planes
y de pitch, sin embargo, en esta ocasidon estard centrado en lo primero. Es importante
recordar que la metodologia RUTTA estd disenada para establecer un pitch eficiente,
pero con el tiempo se ha creado una segunda vertical dirigida a desarrollar planes de
trabajo bajo bloques similares. En el caso del tfrabajo de pitch el modelo considera 15
blogues mientras que en el desarrollo de planes solo 13.

Para partir, es necesario considerar el estado deseado de su empresa (ED), a nivel
de fransformacion digital, y nuevos ajustes en las verticales criticas del negocio que sean
pertinentes segun el equipo de frabajo mediante las 13 fases de “Plan RUTTA".

Las 13 fases de Plan RUTTA son:

O,

1. FLECHAZO: Defina como llamaria la atencion de su cliente con un mensaje
conciso, eficiente y eficaz.

2. PROBLEMATICA U OPORTUNIDAD: Detalle Ia oportunidad de mercado que
aborda o la problemdtica que tienen sus clientes/usuarios.

3. SOLUCION: Explique cémo su solucidn resuelve el problema u oportunidad
explicitada.

4. PRODUCTO / SERVICIO: Describa su producto o servicio, explicando
claramente qué es y como funciona.

5. MERCADO: Detalle el mercado y/o industria en la cual se desenvuelve su
empresa. Detalle cifras del mercado y principales actores.

6. CLIENTES / USUARIOS: Defina su cliente y su usuario. Recuerde que pueden
ser el mismo perfil o diferentes.

7. MODELO DE NEGOCIOS: Explique codmo comercializard su producto/
servicio. Detalle precio y aspectos criticos del negocio.
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CAPITULO 7: TRANSFORMACION DIGITAL -

I“I 8. COMPETIDORES: 3Cudles son sus 3 principales competidores?

_ 9. MARKETING: Detalle su estrategia de marketing y posicionamiento en el
S mercado identificado.

10. VENTAS ESTIMADAS: Explique de forma sencilla cudnto estima vender en
los proximos 5 anos.

X 11. IMPACTO Y LOGROS: Nombre sus principales logros y si ha generado
impacto en la sociedad, las personas y/o el medioambiente.

o
0O
R’-P;j 12. EQUIPO: Presente su equipo, con respectivos nombres, cargos vy roles.

13. PROPOSITO: Nombre el propdsito de su empresa. En caso de no tenerlo

proponga uno utilizando el método “Propos-It".

PLAN RUTTA

PROBLEMATICA U
| OPORTUNIDAD

02 | 04 | 06 | 08

. PRODUCTO f SERVICIO . CLIENTES f USUARIOS . COMPETIDORES

l SOLUCION l MERCADO l MODELO DE NEGOCIOS
PROPOSITO | IMPACTO Y LOGROS |

EQUIPC o VENTAS ESTIMADAS @@
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3. PLAN DE ACCION

Una vez disenado el plan de transformacioén digital se da inicio a su aplicacion con
tiempo, acciones, resultados, indicadores e impacto estimado.

Hasta esta fase ya ha realizado, junto a su equipo, el «Plan DX-Expressy (Plan de
Trabajo), y ahora es momento de desarrollar el plan de acciones con tiempo, acciones,
resultados, indicadores e impacto estimado, esto con el fin de dar inicio al aceleramiento
de adopcion de transformacioén digital.

A continuacién, debe establecer las principales acciones que desarrollard en su
empresa paraintegrarla transformacion digital. Para ello, utilice lainformacion desarrollada
en el plan de trabajo como base.

Le recomendamos desarrollar no mds de 8 acciones, enlazando cadauna de ellas con
un resultado y un indicador. Para ello debe completar la siguiente planilla, considerando
lo siguiente:

* Acciones: Detalle las actividades de su plan, siendo breve, claro y directo en su
redaccion.

Resultados: Asocie un resultado a cada acciéon explicitada.

E ] %

* Indicadores: Asocie un indicador a cada resultado. Este puede ser numérico,

n|]|] porcentual, etc.

E

]

Tiempo Estimado: Asigne el mes de inicio y mes de término de la actividad.

Impacto Estimado: Explique el impacto que generard esta accion, puede ser
econdmico, social y/o medioambiental.

=
=
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CAPITULO 7: TRANSFORMACION DIGITAL -

A~ -~ P~ P~ F o
L™ - - L™ L 4
RESULTADO INDICADORES TIEMPO IMPACTO
ESTIMADO ESTIMADO

o

GGG

4. START NOW

Esta fase, que representa el punto de acompanamiento de un mentor puede aplicar
con un mentor designado por Origo Lab, en caso de que el programa o asesoria se ejecute
bajo su alero, o su mentor asignado por otras iniciativas o concursos, y que esté dispuesto all
uso de la metodologia. A continuacion, se detalla el proceso:

En un plazo acotado de dos meses el mentor guia al equipo emprendedor mediante 3
acciones constantes que velan por el éxito del plan de acciones recién creado:

a) Acompanamiento: Establecer un vinculo entre el mentor y el equipo de trabajo,
que permita identificar en conjunto oportunidades y estrategias, ya sean a nivel técnico/

comercial como asi mismo a nivel de TD.

b) Monitoreo: El mentor serd un observador de la aplicacion del plan, y asesorard al
equipo de frabajo para la fluidez de su ejecucion.

c) Acciones Correctivas: Los mentores de DX-Express no son pasivos. Estarén a cargo
también de proponer acciones correctivas al equipo de trabajo para ampliar el rango de
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eficiencia. Sin embargo, el mentor no actua como un miembro del equipo, propone pero no
seleccionard ni votard ideas, por lo que el equipo debe comprender su rol con claridad.

Para iniciar este desafio (bajo el modelo de Origo) se asigna un mentfor para el
proyecto, siendo este seleccionado por compatibilidad a la naturaleza comercial y/o
técnica del proyecto. Ella o el mentor, tendrd a disposicion los resultados de los diagndsticos
de Transformacion Digital y el técnico/comercial, ademads del panel de depuracion, el Plan
DX-Express y el Plan de Accidn, siendo informacidon acaba que serd previamente revisada
antes de la primera sesion.

De acuerdo con esto, se consideran 4 sesiones de 45 minutos para el proceso completo:
Sesion 1: La primera sesidon estard enfocada en establecer el acuerdo de mentor/
mentee vy la claridad de los roles, ademds de abordar el EA vs ED, con el fin de levantar las

brechas por superar El mentor se guiard segun pauta técnico/comercial con la clasificacion
de Umanoz y el informe de tfransformacion digital.

r

Sesion 2: La segunda sesion estard enfocada enrevisar en revisar el Panel de Depuracion
y el Plan DX-Express, definiendo con claridad Ultimos ajustes con el mentor.

Sesion 3: En una fercera sesion se revisard el Plan de Accion visualizando oportunidades
a nivel técnico, comercial y estratégico.

Sesion 4: Finalmente, y luego de la ejecucion del Plan de Accidn, el mentor analiza los
resultados y enfrega los Ultimos alcances.
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Enunaultimaetapadela aplicacion delmodelo, de DX-Express, se ejecuta el diagndstico
de salida, que mide el avance por brechas técnicas/comerciales y de transformacion digital.
En él se presentardn los resultados del proyecto, el porcentaje de cumplimiento del plan,
indicadores de desempeno y disminucion por brecha.

Estos resultados se manifiestan en un informe personalizado de Scoring.

De esta forma el equipo recibe este informe detallado, ademds de un reporte final del
mentor con sugerencias y alcances finales de los planes de DX-Express.

Ademds de la metodologia en si, sus paneles y recursos ya antes nombrados, DX-
Express cuenta con una plataforma e-learning para complementar a nivel técnico el trabajo
realizado, la que cuenta con cursos metodoldgicos y de transformacion digital.

Los cursos metodoldgicos son:

* Propos-It (Desarrollo de propésitos)

* Design Thinking

e Canvas

* Konkord (Trabajo colaborativo)

e Customer Development

* Power Pitch Method (Relatos comerciales)

* RUTTA (Pitch para levantamiento de capital)
» Storytelling

* Dx-Express

Mientras que a nivel de DX los cursos son:

* Redes sociales en emprendimientos digitales.

* Inteligencia artificial, Big Data y ciberseguridad.
» Digitalizacion de procesos.

* Foco en cliente digital.

* Modelos de negocios digitales

* Base de datos.



» Estrategia digital y de negocios.
* Levantamiento de fondos publicos y privados.

Para conocer mds de la plataforma ingresa al siguiente link: www.auladx.com

[=] iy [m]
[=]




DX-Express, al igual que ofros métodos, no es la solucidon a todas las problemdaticas
que su empresa tenga en este camino hacia la fransformacion digital, sino mdas bien una
herramienta complementaria a ofras tecnologias y metodologias que usted utilice.

Desde esa perspectiva, DX-Express es un traje a la medida que conecta los puntos
estratégicos con acciones tangibles en términos de procesos de digitalizacion, y depende
de forma exclusiva de la persona que lidere su uso, al igual que otros métodos como Scrum,
donde los roles son sumamente importantes.

No olvide que la implementacion de este método obedece a la naturaleza de su
empresa y sus sistema productivo, técnico y comercial, como asi otra variables que debe

considerar al momento de llevar a cabo un proceso de fransformacion digital.

Si usted desea conocer mds de DX-Express ingrese a www.dxe.cl
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CARLA PAREDES GYLLEN

Subdirectora de Innovacion y Emprendimiento de Fomento Los Rios.

Desde Fomento Los Rios de Corfo buscamos fomentar la participacion activa de las mujeres en
el ecosistema emprendedor, promoviendo la equidad de género, la inclusion y el empoderamiento
econdmico de las mujeres, para aguello hemos implementado distintas medidas de impulso al
emprendimiento femenino como convocatorias especificas para mujeres y/o empresas lideradas
por mujeres , cofinanciamiento adicional en las distintas lineas de financiamiento, acceso a garantia
estatal para financiamiento con la banca privada, entre otros.

Todas estas medidas buscan apoyar a las mujeres en todas las etapas de su emprendimiento,
desde la ideainicial hasta la consolidacion y expansion de sus negocios, por medio de programas de
capacitaciéon, mentorias, actividades de networking, ademds del financiamiento a tfravés de subsidio.

El programa ‘“Lideresas del Emprendimiento” responde a la linea de financiamiento Viraliza
Formacion, cuyo objetivo estd directamente relacionado con uno de los ejes estratégicos de la
Politica de Género, recientemente actualizada por Corfo, que dice relacion con la “Incorporacion
de la igualdad de género en el ecosistema de Corfo”. Esto lo lograremos generando espacios de
aprendizaje y fransferencia de conocimiento que permitan disminuir las asimetrias de informacién que
tienen las mujeres, desarrollando espacios de vinculacion, redes y difusion para mujeres y/o empresas
de mujeres de manera que puedan conectarse con redes de apoyo y enriquecer la diversidad de
perspectivas.

Este tipo de programas promueve la participacion de las mujeres en el ecosistemna emprendedor,
potencia la capacidad de innovacion y creatividad. Creemos que las redes que brindan iniciativas
como esta son fundamentales para compartir conocimientos, experiencias y recursos, asi como para
generar alianzas estratégicas que impulsan la innovacion y el crecimiento de los negocios liderados
por mujeres. Asimismo, al sentirse empoderadas, las emprendedoras estdn mds dispuestas a asumir
riesgos, buscar oportunidades de innovacion y llevar a cabo proyectos creativos y disruptivos.

Esimportante que las mujeres sepan que el subsidio como entrada directa de fondos al negocio
no es la Unica herramienta que otorga el estado para apoyarlas a emprender. El acceso gratuito a
redes y conocimiento es también una herramienta fundamental y valiosa para lograr el tan anhelado
deseo de ver crecer sus emprendimientos.
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PAULINA TALADRIZ GUTIERREZ
Directora Regional Los Rios SERNAMEG
Para el Servicio Nacional de la Mujer y Equidad de Género uno de los pilares fundamentales

del frabajo que se realiza, es justamente potenciar y avanzar en la autonomia econdmica de la
diversidad de mujeres; a traves de la implementacion de programas con enfoque interseccional y en
el marco de un frabajo decente.

Lo anterior, por supuesto, acompanado del derecho de las mujeres a una vida libre de violencias,
con ejercicio pleno de sus derechos sexuales y reproductivos y fomentando también la autonomia
politica.

Es justamente en este contexto, en que el Programa Mujer Emprende se ha transformado en una
gran oportunidad para el desarrollo y empoderamiento econdmico de las mujeres emprendedoras.
Espacio que logra reunir diversos talentos en la exposicion, difusion y venta de productos de
elaboracion propia, Unicos y representativos de la region.

Contamos, ademds, en el drea Mujer y Trabajo con programas como 4 a 7 y Mujeres Jefas de
Hogar, que se suman al programa Mujer Emprende y que tienen como principal objetivo empoderar
a las mujeres para lograr la autonomia econdmica que les permita insertarse laboralmente y aportar
con sus competencias y habilidades al desarrollo del pais.

Lideresas del Emprendimiento es una tremenda oportunidad para las emprendedoras de la
Regidon de Los Rios que otorga Corfo a través de la Consultora Origo Lab. Es un espacio que les
permite no sélo adquirir mayores conocimientos para potenciar sus negocios, sino fambién entrega
herramientas que contribuyen a disminuir las brechas de género, empoderando a las mujeres en su
rol productivo e incentiviindolas a hacer crecer su negocio y volverlo sostenible en el tiempo.

Como SernamEG, nuestro compromiso es promover el fortalecimiento de la autonomia
econdmica de la diversidad de mujeres de nuestro territorio y por ello, creemos fundamental que se
sigan generando instancias, publicas y privadas, que fortalezcan el rol de las emprendedoras como
parte relevante de la economia nacional, potenciando sus negocios con innovacion y enfoque
territorial. Se trata de mujeres, ademds, que, por medio de su trabajo, sacan adelante a sus familias,
aportan a la economia y al desarrollo del pais, asi podemos ir avanzando en una sociedad mdas justa
y equitativa.
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JAZMIN FERNANDEZ GONZALEZ

Encargada del Programa Lideresas del Area de Mujeres y

Diversidad Municipalidad de Valdivia

En el ano 2021, la Municipalidad de Valdivia implementd el drea de Mujeres y Diversidad y
con ello el programa Lideresas, cuyo objetivo es fomentar el trabajo mancomunado con las mujeres
de la comuna, especialmente con emprendedoras y agrupaciones de mujeres. Esto responde a
la urgencia de generar acciones concretas para reducir las brechas de género que afectan de
manera histérica nuestro acceso como mujeres a las oportunidades laborales y a las actividades
de las esferas publicas y privadas. Por ende, consideramos fundamental fomentar la creacion de
vinculos y redes comunitarias con las mujeres como protagonistas, para facilitar el intercambio de
experiencias, conocimientos, saberes y para fomentar el apoyo mutuo tan necesario entre todas.
Hoy en dia, somos mds de 600 mujeres organizadas en una red colaborativa, lo que ha permitido el
aprendizaje, la admiracion y nuevas formas de hacer y organizarse entre las propias socias, directivas
y activistas que forman esta red.

Como programa Municipal, creemos que fortalecer el tejido social y proporcionar herramientas
concretas de aprendizaje es la mejor manera de apoyar a las mujeres que buscan independencia
econdmica y desarrollo personal, sobre todo si tienen un enfoque territorial tal como fue en este
proyecto. Necesitamos mds acciones como ésta, que logren orientar, apoyar, asesorar y capacitar a
las mujeres que se vencen el miedo y se motivan a participar. Es muy bonito ver que, como resultado,
nos encontramos a mujeres mas seguras, mds capaces y mdas dispuestas a dar el siguiente paso en
su camino a la independencia y a su propia felicidad a través de sus emprendimientos y negocios. Y
lo mds importante, es que se sientan acompanadas en ese proceso para vencer sus inseguridades y
ver que al final del proceso, fueron capaces de lograrlo.
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Talleres & Terapias Holisticas

Participar en una instancia como Lideresas del Emprendimiento me permitié visualizar el frabajo
en mi emprendimiento como si tuviera “pantalones largos”, es decir, me ayudd a ver mi trabajo como
una instancia rentable y que puede ser planificada y evaluada para mejorar en todos los planos.

Esta experiencia me parecié de mucho desarrollo de habilidades de administracion y marketing
que son valiosas para cualquier emprendimiento que quiera avanzar y no estancarse. La mirada
espiritual de mi trabajo se lleva muy bien con la mirada organizacional que se brindd en este
Diplomado.

MARIELA RiOS

Emprendedora La Unién

Es importante participar en instancias, especialmente en Lideresas del Emprendimiento porque
me permite adquirir nuevos conocimientos y herramientas para desarrollarlas en mi negocio.

Por ofra parte, son Utiles estas instancias para crear contactos con ofras empresarias, formar
redes y establecer lazos comerciales que nos puedan ayudar a ambas.

Me parecié una buena experiencia donde obtuve nuevos conocimientos, comparti mi vivencia
como empresaria, asi como las de ofras emprendedoras.

Por otra parte, darme cuenta que serindependiente no es una tarea facil, que requiere inversion,
compromiso y resiliencia a diario.

Por ultimo, ojald contfinien creando instancias de capacitacion a mujeres emprendedoras ya
que somos nosoftras las que llevamos el hogar, administrando los recursos, y la crianza de nuestros hijos.
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MIRYAN PADILLA LARA

Arquitecta & Territorio

Es una tremenda oportunidad participar en instancias como Lideresas para abrirse a nuevos
conocimientos y a desarrollar tu idea de negocios con apoyo de mentoras en los fiempos que una
dispone. Ademds, es gratuito y de calidad, asi es que hay que estar a la altura de la circunstancia.

Esta experiencia me parecid muy oportuna, sienfo que llegd para impulsar un proceso personal
que ha estado estancado por mucho tiempo. Me ha dado luces y mayor confianza para seguir
adelante.

/

PALOMA COCINA URIBE

Fundadora Mahuida Deco

El emprendimiento femenino ha estado en constante alza y hoy, las mujeres tenemos una fuerte
presencia en el mercado independiente, sin embargo, la formalizacion, el acceso a financiamiento,
innovaciony la sostenibilidad de los negocios siguen siendo un desafio, por eso el programa «Lideresasy
es super importante, para la formaciéon y el apoyo que genera, con sus contenidos innovadores y
Utiles.

Me gustd mucho contenidos por CALM, las estrategias de Customer Development, las estrategias
para mejorar nuestra presenciay estrategia en el marketing digital, el foco en el cliente y que cerremos
todo con la elaboracion del Plan de Trabajo guiado por una mentora.

Si me hubiese gustado tener clases sincronicas (presenciales u online) después de las 18:00 hrs.

como parte de la formacion. Me quedo con los aprendizajes y el material para dedicarme a hacer
crecer mi negocio.
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Emprendedora en La Unién
Es importante participar en las instancias de Lideresas, porque una como mujer se siente mds

empoderada, mds confiada en una misma y capaz de poder lograr cosas.
Esta experiencia me parecié buena, excelente y he podido aprender como podré realizar mi

propio proyecto a futuro.
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