El Lienzo de Modelo de Negocio

Socios Clave
¢Quiénes son nuestros
socios clave?

¢Quiénes son nuestros
principales proveedores?
¢Qué recursos clave estamos
adquiriendo de los socios?
¢Qué actividades clave
realizan los socios?

Motivaciones Para Las
Alianzas

Optimizacion y economia
Reduccién deriesgo e
incertidumbre

Adquisicién de recursos y
actividades especificas

Actividades Clave
¢Qué actividades clave
requieren nuestras propuestas
devalor?

¢Nuestros canales de
distribucién?

¢Lasrelaciones conlos
clientes?

¢Lasfuentes deingresos?

CATEGORIAS
Produccién

Resolucién de problemas
Plataforma/Red

Recursos Clave
¢Qué recursos clave requieren
nuestras propuestas de valor?
¢Nuestros canales de
distribucion?

¢Lasrelaciones conlos
clientes?

¢Lasfuentes deingresos?

TIPOS DE RECURSOS
Fisicos

Intelectuales (marcas,
patentes, derechos de autor,
datos)

Humanos

Financieros

Propuestas de Valor

¢Qué valor entregamos al cliente?

¢Cudl de los problemas de nuestro cliente estamos
ayudando aresolver?

¢Qué paquetes de productos y servicios estamos
ofreciendo acadasegmento de clientes?

¢Qué necesidades de los clientes estamos
satisfaciendo?

CARACTERISTICAS
Novedad

Rendimiento
Personalizacién
"Cumplir coneltrabajo”
Disefio

Marca/Estatus

Precio

Reduccion de costos
Reduccidn de riesgos
Accesibilidad
Conveniencia/Usabilidad

Relaciones con los Clientes

¢Qué tipo derelacion espera cada unode nuestros segmentos de clientes que
establezcamos ymantengamos con ellos?

¢Cuéles hemos establecido?

(Coémo estan integradas conel resto de nuestro modelo de negocio?

¢Qué tan costosas son?

EJEMPLOS

Asistencia personal
Asistencia personal dedicada
Autoservicio

Servicios automatizados
Comunidades

Co-creacion

Canales

¢ Através de qué canales quierenser alcanzadosnuestros segmentos de
clientes?

¢Cbémo los estamos alcanzando ahora?

¢Coémo estan integrados nuestros canales?

¢Cuéles funcionan mejor?

¢Cudles son mas rentables?

¢Coémo los estamos integrando en las rutinas de los clientes?

FASES DEL CANAL

1. Conciencia
(Coémo generamosconciencia sobre losproductosyserviciosde nuestra
empresa?

2. Evaluacion

¢Coémo ayudamosa losclientesa evaluarla propuesta de valorde nuestra
organizacién?
3. Compra
¢Coémo permitimosa losclientescomprarproductosyserviciosespecificos?
4. Entrega
¢Coémo entregamosuna propuesta de valora losclientes?
5. Postventa
¢Coémo proporcionamossoporte al cliente despuésde lacompra?

Segmentos de Clientes
¢ Paraquién estamos creando valor?
¢Quiénes son nuestros clientesmas importantes?

Mercado masivo
Mercadode nicho
Segmentado
Diversificado
Plataforma multi-lateral

Estructura de Costos

¢Cudles son los costos mas importantes inherentes a nuestro modelo de negocio?
¢Qué recursos clave son los mas costosos?
¢Qué actividades clave son las mas costosas?

15 TUNEGOCIO MAS

Impulsado porcostos (estructurade costos maseficierte, propuestade valorde bajo precio, maxima automatizacion, exernali zacion

extensiva)

Impulsado porvalor(enfocado en la creacion de valor, propuesta de valorpremium)

CARACTERISTICAS EJEMPLO

Costosfijos(salarios, alquileres, serviciospublicos)

Costosvariables
Economiasde escala
Economiasde alcance

Fuentes de Ingresos

¢ Por qué valor estan realmente dispuestos a
pagar nuestros clientes?

¢ Por qué estan pagando actualmente?

¢Coémo estan pagando actualmente?

¢Coémo preferirian pagar?

¢Cudnto contribuye cada fuente deingresos alos
ingresos totales?

TIPOS

Venta de activos

Tarifa por uso

Cuotas de suscripcion
Préstamo/Alquiler/Arrendamiento
Licencias

Comisiones de corretaje
Publicidad

PRECIO FJO
Precio de lista

producto

Dependiente del volumen

Dependiente de caracteristicas del

PRECIO DINAMICO
Negociacion (regateo)
Gestién de rendimiento
Mercado en tiempo real

Dependiente del segmento de clientes




