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Como Directora Ejecutiva de Origo Lab, me llena de alegria compartir con ustedes
el Manual del Pitch, inspirado en el libro La Rutta del Pitch del escritor chileno Sharif
Laibe. Este manual ha sido disenado para fortalecer las habilidades de presentacion y
comunicacion de emprendedores y emprendedoras, brindando herramientas practicas
y conocimientos esenciales para potenciar sus proyectos.

Este documento no solo recoge informacion clave sobre la metodologia RUTTA,
sino que también incorpora valiosos testimonios de participantes, casos de éxito y datos
técnicos y comerciales que enriquecen el aprendizaje.

Todo este material ha sido elaborado con el objetivo de ser un recurso accesible,
practico y util para la comunidad emprendedora. Lo mejor de todo es que este manual
estara disponible de forma gratuita en la web de esta iniciativa, asegurando que cada
vez mas personas puedan acceder a conocimientos valiosos para impulsar sus negocios
y alcanzar sus metas.

Desde OrigoLab, reafirmamos nuestrocompromiso conelecosistemaemprendedor
y esperamos que este manual se convierta en un aliado indispensable en esta experiencia
de aprendizaje y crecimiento.

- Caro Saavedra Canas.
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El mundo de los hegocios ha evolucionado de manera paulatina durante los ultimos
30 anos, evolucionando desde modelos tradicionales hacia sistemas y metodologias
agiles, eficientes y efectivas, las que han permitido aumentar la calidad de productos y
servicios, al mismo tiempo que fortalecen las formas de comunicar y transmitir pilares
fundamentales como la propuesta de valor, el factor diferenciador y los beneficios de
una innovacion y/o emprendimiento.

Metodologias como Design Thinking, Canvas y Customer Development, han
revolucionado los contextos técnicos y comerciales en todo el mundo, aportando a
los procesos de disefio de productos/servicios, validaciones con clientes/usuarios y la
organizacion operativa y administrativa. Es menester explicar que, distintas son estas
metodologias, clasificadas como “Metodologias de Innovacién”, a aquellas metodologias
académicas enfocadas en la investigacion.

En el presente documento nos enfocaremos especificamente en metodologias
de innovacion orientadas al diseio y desarrollo de relatos comerciales para multi
contextos, con el fin de establecer una guia para que usted pueda elaborar un pitch
representativo de su negocio, aumentando la probabilidad de éxito segun sus metas y
objetivos estratégicos.

Para lo anterior, nos basaremos en la metodologia RUTTA de Origo Lab, la cual
aborda diversas dimensiones de un pitch, desde la creacion de objetivos para relatos

comerciales hasta las formas de comunicarlos.

RUTTA se compone de 9 dimensiones, todas ellas disefiadas para facilitar la
construccion y preparacion de un pitch de negocios.

-MANUAL DELPITCH- 1
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Si bien todas las dimensiones son utiles, y se recomienda llevarlas a la practica,
usted podra seleccionar aquellas que mas se ajusten al contexto comercial que
enfrentara. A medida que vaya abordando cada dimension usted podra optimizar su
propuesta técnica/comercial y dinamizar todos los procesos asociados a ella.

Por ultimo, el presente manual ha sido diagramado de forma sencilla y directa, con
el fin de hacer del proceso de construccién de un pitch, un camino facil de recorrer y
entendible para toda persona.

Déjese llevar por la metodologia y disfrute este viaje.

Para comenzar, partiremos de lo mas basico: ¢Qué es un Pitch? Un pitch es un
relato técnico/comercial disefiado para comunicar la esencia de un emprendimiento, un
proyecto, una iniciativa o una innovacion, transparentando las bondades y beneficios de
la propuesta, como asi mismo el valor que recibe el cliente y/o usuario por acceder a ella.

Para desarrollar un pitch, de forma organizada, en Origo Lab creamos la metodologia
RUTTA, con la cual buscamos facilitar el proceso de diseho y construccién del relato
comercial, siendo una herramienta de libre acceso y gratuita para toda persona mediante
este manual.

RUTTA se compone de 9 dimensiones:

sion 1: Factor NPP (Nosotros, Principios, Propdésito).
sion 2: Conexion Emocional.
. Dim sion 3: RUTTA Pitch.
sion 4: En Frio.
on 5: Email.
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METODOLOGIA RUTTA

Dimension 6: One to One.
Dimension 7: MKT.
Dimension 8: RUTTA Plan.
Dimension 9: RUTTA Cash.

Mediante estas dimensiones toda persona podra disefiar, crear y comunicar un
pitch, independiente de la industria o sector econdmico, o si es un proyecto, un producto
o un servicio. No olvidar que las dimensiones pueden ser trabajadas por separado,
utilice sdlo las que se enmarcan en su objetivo de proyecto o negocio.
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DIMENSION 1: FAcToR NPP

En el siglo XX las estrategias empresariales se apoyaban en el diseno de una mision
0 vision, utilizando las fuerzas de Porter (1979), Balanced Scorecard (1992) o el analisis
FODA (1960), entre otros mecanismos. Si bien estas herramientas aun tienen un grado
de utilidad, el nuevo siglo exige mayor conexidon con clientes y usuarios, entendiendo al
primero como “quién paga" por el producto/servicio, y al segundo como “quién adquiere
el valor”, pudiendo ser distintos o iguales, dependiendo del modelo de negocios asociado.

\ \
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000 [goo 000 (goo
[ =1 [ =1
C ) C )
“"BUSINESS TO BUSINESS" NEGOCIO - EMPRESA NEGOCIO - EMPRESA
\
aoao
000 (553 QOO
D|E|D ooo [ H )
[ |
C I_I )
“"BUSINESS TO CUSTOMER" NEGOCIO - EMPRESA CONSUMIDOR FINAL

La innovacion trajo consigo un cambio en esta relacién, y aquella formalidad
tradicional ha sido remplazada por la una conexién mas profunda con el grupo objetivo.
Este vinculo se sustenta en “como quiero que perciban mi organizacion” (Nosotros), “con
qué me comprometo” (Principios) y “hacia donde voy" (Propdsito), todos elementos que
daran solidez estratégica al pitch que usted construira.

12



Para esto, RUTTA considera como primera dimension la definicién clara de los 3
factores de esta metodologia:

;

NOSOTROS PRINCIPIOS PROPOSITOS

Ademas, para facilitar la construccion del NPP, te invitamos a utilizar el siguiente

panel:

ORIGQ

a ' { é
7
1) NOSOTROS 2) PRINCIPIOS - [| 3) PROPOSITOS
[
*  ;Quiénes somos? Los principios de una organizacion reflejan su vision del mercado El proposito de un emprendimiento es reconocido como una
* ;A qué nos dedicamos? y su futuro impacto a nivel local, nacional o global. Deben ser declaracion cocreada entre los miembros fundadores de una
+ ;Qué tipo de equipo hay detras de la propuesta? declaraciones breves, claras y alineadas con su nticleo estratégico startup. Representa el fin dltimo de toda iniciativa empresarial,
«  ;Qué valores representamos? y stakeholders, representando una perspectiva del presente o comprendiendo el qué y el cémo de un proyecto, y alineando la
« ;Qué compromiso hacemos con la sociedad y el medioambiente? futuro. Se recomienda definir entre 3 y 20 principios que resuman vision del equipo con el impacto social y medioambiental
el valor y proposito del negocio.
\ 7 \ 7 \

DESCARGA AQUIi >>>>>
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s [JIMENSION 1: FacTOR NPP

Para explicar el factor NPP en una empresa pondremos como ejemplo a la

organizacién Origo Lab. .
ORIGQ

1. "NOSOTROS": Si antes hablamos de mision ahora es necesario hablar de un
“nosotros”, dando un salto desde un objetivo genérico a una presentacion mas profunda
donde se consideran:

e ¢(Quiénes somos?

e ¢A qué nos dedicamos?

e ¢ Qué tipo de equipo hay detras de la propuesta?

e ¢Qué valores representamos?

» ¢Qué compromiso hacemos con la sociedad y el medioambiente?

Estas 5 preguntan ayudaran a definir el “Nosotros” de tu organizacion con mayor
claridad. Es importante considerar que esta declaracion no puede ser extensa. Debe ser
breve y directa, con no mas de 1.000 caracteres con espacios. A continuacion, se puede
apreciar el "Nosotros” de Origo Lab:

EJEMPLO:

“Somos una organizacion dedicada al desarrollo de tecnologias de impacto,
iniciativas sociales, innovacion educativa, emprendimiento socioconsciente y
programas de gestion de la innovacion, por medio de un equipo multidisciplinario
y un modelo de negocios sustentado en la integracion y la asociatividad entre los
actores, buscando entregar valor en cada una de nuestras propuestas en su fondo
y en su forma, asi como su sostenibilidad en el tiempo, siempre con la sociedad y el
medioambiente como factor principal y eje movilizador.

Nuestro desdfio es promover estados de consciencia individual y colectivos, y
para ello fomentamos lainnovacion y el emprendimiento conimpacto en las personas,
los animales no humanos y el entorno, al igual que sistemas educativos basados en
el desarrollo personal y el trabajo colaborativo”

"




2. "PRINCIPIOS": Un segundo punto es la elaboracion de los principios de una
organizacion, qué no es mas que la forma de como usted y su equipo de trabajo ven el
mercado, industria o sector a la cual pertenece su empresa, como asi mismo la mirada
de futuro que su organizacién tiene en caso de que sus productos/servicios sean
instaurados de forma plena en la sociedad mundial, nacional o local.

Un principio puede sustentarse como una vision del presente o del futuro, pero nunca
del pasado, representando una mirada 6ptima del manana de acuerdo con el valor que
usted entrega con su negocio u organizacion.

Los principios deben ser como minimo 3 y maximo 20, y deben ser declaraciones
breves, no mas extensos que una frase, directas y claras, representativas del nucleo
estratégico y de cada shareholder (accionistas, socios, directivas).

Ademas, usted debera definir el caracter de dichos principios, ya sean publicos,
privados, o un mix de ambos. Al considerarlos publicos, le recomendamos que se apoye
de los consejos entregados en la “Dimension 6" de RUTTA, referida a los procesos de
marketing y comunicacion de esta metodologia. Por otro lado, al integrar los principios
como privados usted podra elegir el grado de comunicacion al interior de su organizacion,
seleccionando hasta donde extiende estos principios con sus colaboradores vy
colaboradoras.

A continuacion, les presento como ejemplo los 15 principios de Origo Lab, que nacen
a partir del "Nosotros"” previamente definido.

~MANUALDELPITcH- 19



1. Todo acto debe ser
desde el amor y la bondad,
de lo contrario no es
necesario su existir.

06.

Los modelos educacionales
tienen como fin fomentar

la creatividad, el amor y la
libertad, remplazando a los
sistemas competitivos y
egoistas del siglo XX.

09. Es deber de cada ser
humano buscar estados
de consciencia plena para
obtener la felicidad propia y
colectiva.

16

PARA LA SOCIEDAD

DEL FUTURO

02. Los animales no
humanos deben ser
cuidados y respetados.

Aquel que infrinja danos
sobre ellos atenta contra el
orden de la vida, el amor y

la naturaleza.

03. El medioambiente es el
hogar de la sociedad del futuro,

siendo la sostenibilidad un

factor esencial para el equilibrio
de la vida y el surgimiento del

amor colectivo.

05. Las mujeres y los hombres tienen los mismos derechos,
deberes y libertades, indistintamente de su orientacion sexual,
razay posicion socioeconomica.

0%

Como miembros de la raza
humana comprendemos
que no somos el centro del
universo, sino mas bien una
infima parte de una verdad
mucho mayor.

10. La innovacion est3 al
servicio de las personas (y
no viceversa), aportando
al crecimiento colectivo
de la sociedad y el medio
ambiente.

08.

La economia mundial se
hace responsable de todos
los humanos, entregando

gratuidad absoluta a los
derechos basicos de salud,
alimentacion, vivienda y
vestimenta.

11. La sociedad del futuro
vela por una ley realmente
justa, cerrando el paso a las
interpretaciones inmorales,
la verborrea y los intereses
personales.



12. El trabajo es un derecho humano en
la sociedad del futuro y es garantizado por

el liderazgo de un orden politico basado en . 13. .
consciencia y amor, mas que en lucro y poder. Mujeres y hombres dejan de
combatir con armas y protestar con
odio, siendo menester la amorcracia

y la comunicacion empatica.
Aprendemos a escuchar, respetar y
14. amar por primera vez al préjimo.

El cuerpo, la consciencia y la mente

son fuentes de cultivo, por ello

la sociedad del futuro promueve
constantemente habitos saludables,

la meditacidn, el altruismo, la

compasion, el amor incondicional y el
aprendizaje infinito.

3. "PROPOSITO": Cuando ya hemos definido el bloque de Nosotros y de NPP,
definiremos el propdsito de tu organizacion. Para esto, trabajaremos con “Propos-It”,
metodologia disefada para elaborar propdsitos de vida y propdsitos empresariales. En
este caso trabajaremos con los segundos, pero se recomienda complementar el disefo

de propdsitos para empresas con el conocimiento y experiencia de disefar un proposito
personal.

Para reforzar esto, puedes descargar de forma gratuita ambos e-books.

E-BOOK PROPOSITO E-BOOK PROPOSITO
DE VIDA EMPRESARIAL

~“MANUAL DELPITcH- 17



DIMENSION 1: racToR NPP

Laempresa Origo Lab, que estamos utilizando como ejemplo en la definicion del factor
NPP, utilizé la metodologia de Propos-It para definir su propdsito, el cual presentamos a
continuacion:

“Aportar al desarrollo de una sociedad mads justa y un medioambiente mads
sustentable, por medio de iniciativas innovadoras y programas que promuevan la
concienciay elbien comun, fomentando el trabajo colaborativo, elamorincondicional,
la empatia, la compasion, el altruismo y el respeto por cada ser”

Para comprender el paso a paso de Propos-It, citaremos el e-book de propdsitos
empresariales, donde se explica que Propos-It es una metodologia orientada a la
construccion 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 aspiracién es transformar este método en una solucién
integral que venga a reforzar la promesa de valor y el producto o servicio que hay detras.

El propédsito de un emprendimiento es reconocido como una declaracién cocreada
entre 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 econdémico, lo que da
origen a Propos-It.

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

1. Up Line & Down Line
2. Introspeccion

3. Scanner interno

4. Scanner externo

5. Brainwriting

6. Declaracion y ajuste
7. Validacion

8. Lealtad y medicion

18



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

A Q
1) DOWN LINE & UP LINE {40 | 2) INTROSPECCION @ | 3) SCANNER INTERNO K/ | 4) SCANNER EXTERNO S
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 transformalos en positivos por medio de
la creacién de desafios internos.
UP LINE
NEGATIVO DESAFIO INTERNO
DOWN LINE
N
4 . -~ P

5) BRAINWRITING 6) DECLARACION Y AJUSTE  _/ | 7) VALIDACION 82 | 8) LEALTAD Y MEDICION &
Registra las ideas de propositos Realiza ajustes a cada una de las 3 ideas y conviértelas en propésitos Valida tu propésito con tus early adopters. Revisa si el proposito sigue siendo representativo para la startup

declarados

SIMPLE PROPOS-IT MEDICION PROPOS-IT
el PROPOSITO ot e oo come e, T Un st feior 10 2%l de ave oo rapest o ooy oot
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
Propdésito Empresarial Panel Propos-It

-MANUAL DELPITCH- 19



s [JIMENSION 1: FacTOR NPP

Esta herramienta de trabajo, denominada panel de Propos-it, €s un recurso que debe
ser utilizado como la gran bitacora del propdsito empresarial, y se completa a medida
gue 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 mas 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 interaccion con terceros.

Para iniciar es necesario comprender que al igual que un propdsito de vida, el
proposito de un emprendimiento debe representar el alma de la iniciativa y desarrollarse
desde la empatia con los clientes y usuarios, ademas de ser fiel a lo que se piensa, dice
y hace.

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

1) DOWN LINE & UP LINE
2) INTROSPECCION
3) SCANNER INTERNO
4) SCANNER EXTERNO
5) BRAINWRITING
6) DECLARACION Y AJUSTE
7) VALIDACION

8) LEALTAD Y MEDICION



Como punto de partida es necesario descubrir cudles son los aspectos positivos y
negativos que se identifican en el futuro emprendimiento. Para ello, utilice 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 esta por debajo de la linea, los aspectos negativos.

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

1) DOWN LINE & UPLINE  {}{

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

UP LINE

DOWN LINE

-MANUAL DELPITCH- 21



DIMENSION 1: racToR NPP

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 haran. También se debe analizar los factores negativos
y transformarlos en positivos por medio de la creacién de desafios internos. Este es el
momento de la autocritica, por lo que el analisis debe ser en un estado de colaboracién
y calma, que permita hacer surgir lo mejor de todo el team. 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, transformandolos en desafios concretos.

Ejemplo:

o Aspecto negativo: Falta de comunicacién en el equipo.
o Desafio: Establecer reuniones diarias para aumentar el dialogo.

2) INTROSPECCION

Revisa los aspectos positivos que rescatamos en el paso anterior.

)

la creacion de desafios internos.

NEGATIVO

DESAFIO INTERNO

Toma los factores negativos y transférmalos en positivos por medio de

22




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 proyecto y el equipo, y se realiza desde el punto de vista emocional
mas que técnico, rescatando la propuesta de valor como un elemento clave (si es que
esta construida). En caso contrario, se debe desarrollar o identificar cual es el elemento
emocional que el cliente o segmento mas valora del producto o servicio. Utilice el
recuadro de este tercer bloque para rescatar los aspectos positivos y transformarlos en
ventajas declaradas.

Ejemplo:

o Aspecto positivo: Buen clima laboral y facil toma de acuerdos.
e Ventaja: Cohesion.

3) SCANNER INTERNO w7

Transforma los aspectos positivos en ventajas.

POSITIVO VENTAJA

-MANUAL DELPITCH- 23



DIMENSION 1: racToR NPP

En este paso corresponde el analisis de todos los aspectos externos que rodean el
proyecto, como el mercado, los usuarios, clientes, proveedores, aliados y stakeholders
en general. Este analisis no debe sustentarse en indicadores duros. Por el contrario,
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 analisis con
una investigaciéon de mercado. El scanner debe ser realizado para obtener antecedentes
que sean de uso interno y que permitan perfilar la construccion de un propdsito, 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 o que serian
sus usuarios y consulteles los tres aspectos que mas valoran de su producto, servicio
o iniciativa. Anote los resultados en el bloque 4 del panel de Propos-It, especificamente
donde dice 'Valorizacién de Mercado’, y luego transformelos en ‘Atributos Valorados'
que queden bien estipulados.

Ejemplo: =
4) SCANNER EXTERNO D
b ValorizaCién de mercado: Analiza todos los aspectos externos que rodean el proyecto y rescata

los atributos valorados.

Valoran que abra mi panaderia
todos los dias a la hora indicada.

VALORIZACION ATRIBUTO
DE MERCADO VALORADO

e Atributo valorado:
Puntualidad.

24



Para continuar con la construccion del propdsito de tu emprendimiento debe reunir a
su equipo de trabajo para ejercer una dinamica 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 dinamica 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 demas». 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

3
RECOPILAR LAS
IDEAS

)
)
)
)
)

IDEAS

5
DISCUSION SOBRE
LAS IDEAS DE TODOS

6
VOTAR LAS
IDEAS

~MANUAL DELPITCH- 29



DIMENSION 1: racToR NPP

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 tratara la
reunion, en este caso el desarrollo de ideas para el propdsito empresarial. Es importante
que puedan preparar la sesion para que sean mas productivos y creativos cuando usted
los cite.

2. Generar ideas individualmente: Ya sea en la sesion o antes de ella, la clave del
éxito del brainwriting es el trabajo individual previo a la puesta en comun. Cada uno de los
invitados e invitadas escribira 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 maximo la fase de pensamiento y discusion.

3.Recopilarlasideas: Es el momento de recoger las ideas que todos han escrito. Lo
puede hacer por correo electrénico u hojas individuales escritas a mano, esto dependera
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: Es 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: Es momento de decidir cual 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 podra votar al igual que una papeleta
de elecciones y donde usted tendra la posibilidad de evaluar hasta cuatro ideas. En caso
de haber mas propuestas en el panel solo imprima las papeletas que se requieran para
ejercer la votacion.
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Proposdly

PROPOS-IT BRAINWRITING

ORIGG

IDEA:

Me representa

Representa al equipo

Representa al producto/servicio

Representa al "qué es”

IDEA:

Me representa

Representa al equipo

Representa al preducto/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 “cémo 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

- MANUAL DEL PITCH -
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Posterior a esto, las tres ideas con mas votos se identifican en el panel. Puede
introducir una variante en la votacion y decidir seleccionar tres de las propuestas y
ponderarlas. De esta forma, usted podra debatir sobre ellas con su equipo y tener tres
opciones tangibles. La votacion para elegir las tres ideas base debe ser andnima.

5) BRAINWRITING

Registra las ideas de propositos.

IDEA 1 PUNTAJE OBTENIDO
IDEA 2 PUNTAJE OBTENIDO
IDEA 3 PUNTAJE OBTENIDO
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Aqui se analizan en profundidad las tres ideas que surgieron en el paso anterior y
se desarrollan ajustes para transformarlas en propositos declarados. Esta proclamacion,
como especificamos antes, debe ser sencilla y concisa, y expresada en tan solo una
frase. Para transformar las ideas en propdsitos, utilice el panel de Propos-It y considere

el siguiente ejemplo:

» Idea: Apoyar al adulto mayor en evitar la caida de pelo con nuestro

balsamo especial.

e Propésito 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 la realizada en el
brainwriting, es abierta y donde cada
integrante justifica su respuesta. En
caso de no haber consenso en una
opcidén se reducen a dos los propositos
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 propositos
descartados. Puede que alguna parte
de esos propdsitos sirva.

6) DECLARACION Y AJUSTE [

Realiza ajuties & cada una de las 3 ideas y convilirielss en proposios
oeClaranios

pROBSSITOS PROPOSITO
PREVIOS FIMAL
PROPOSITO PREVIO 1
PROPASITO PREVIO 2
PROPOSITO PREVIO 3

- MANUAL DEL PITCH -
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Con el proposito definido y aprobado por los miembros del equipo, se da paso a la
publicacion y difusién de este en las herramientas comunicacionales: redes sociales,
imagen corporativa y sitio web. En caso de que la empresa que esta desarrollando su
proposito sea de mayor tamano 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

Valida tu propésito con tus early adopters.

82

~=Z

SIMPLE PROPOS-IT

debe ser considerada como antecedente.

EARLY ADOPTER

PUNTAJE OBTENIDO

Registra los resultados de la aplicacion de esta herramienta. Un resultado inferior a 10

Esta comunicacion del proposito se debe complementar con una validacién externa
de los principales clientes, aliados y proveedores. Sin embargo, debe ser considerada
solo como una referencia, ya que el proposito no es como la visién o misidn, 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.
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Para validar seleccione un grupo de clientes y/o usuarios, de preferencia early
adopters, y consulte mediante la herramienta ‘Simple Propos-It, si el propdsito
seleccionado representa su empresa, producto o servicio, y luego permitales evaluar el
proposito empresarial en esta misma papeleta, calificando con 5 la maxima puntuaciony
Tla minima. Un puntaje menor a 10 por papeleta debe ser considerada como antecedente.

Prepes iy SIMPLE PROPOS-IT SRIGQ

ENTREVISTADOx:

{Muestro propdsito representa a nuestra startup?

iMuestro propdsito representa nuestro
productadservicio?

foomo 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

~“MANUAL DELPITCH- o1
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Una vez realizada 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 atencion en el proceso.

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

Por otro lado, esta la medicién. Es importante contemplar un sistema que permita
evaluar, de forma constante, si el propdsito sigue vigente o ya caducd, segun nuestros
objetivos. Por otra parte, levantar indicadores con respecto al grado de alineamiento entre
los colaboradores y el propdsito. Para ello, se puede utilizar otro recurso denominado
‘Medicion 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
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 bloque
numero 1 del panel de Propos-It, lo que significa un ciclo cumplido desde el inicio del
proposito.
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Propss il MEDICION PROPOS-IT ORiCQ

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

(El propésito atin me representa?

JEl propésito atin representa la startup?

{El prop6sito atin representa mi producto?

PUNTAJE

TOTAL

Descarga aqui el recurso
Medicion Propos-It

En la papeleta, 10 significa el maximo y 1el minimo. En el panel anota los nombres de
cada integrante y su puntuacién 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 bloque
numero 1 del panel de Propos-It, lo que significa un ciclo cumplido desde el inicio del
proposito.

~MANUAL DELPITCH- 39
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8) LEALTAD Y MEDICION </

Revisa si el propdsito sigue siendo representativo para la startup

MEDICION PROPOS-IT

Regstra los resultados de la aplicacdn de esta herrarmeenta. Un resultado inferor a
20 es 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 contrario, s un organismo vivo
que representa a su equipo y sus fines, y como estos cambian. Por eso el propdsito debe
ser también adaptado.
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Como complemento de la metodologia de Propos-It se credé un plan de
implementacién para aquellas empresas o startups que lleven un periodo mas amplio
de funcionamiento y que deseen integrar su propdsito actualizado a la organizacion.

Revisa aqui el video de
Plan de Implementacion

Para ello se proponen estos 9 pasos:

1. Validacion del propodsito 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 los 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 recomendara que los socios de una startup sean los encargados
de disefnar el proposito empresarial, existen casos donde las organizaciones son de
mayor tamano, recomendandose integrar Propos-It con este plan de implementacién.

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

2. Planteamiento de objetivos

Una vez obtenida la validacién es momento de plantear los objetivos de como se
implementara el propdsito empresarial en la organizacion. Para ello usted debe generar
un objetivo general y maximo cuatro objetivos especificos. Es recomendable seguir los
consejos sefalados en este mismo libro, en el apartado proyecto de vida, para objetivo
general y especificos.
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El planteamiento de objetivos debe ser claro y contener la totalidad de las metas a
obtener con las acciones que se realizaran.

3. Planificacion multi estratégica

Antes de continuar con las actividades de implementacién, se recomienda realizar
una planificacion multi estratégica que reuna a representantes de departamentos de
finanzas, innovacién, produccién, comercial, marketing y administracién. Para ello, se
debe realizar una reunién para que cada equipo establezca su estrategia interna para
difundir el propdsito empresarial en sus respectivos departamentos, alineandose con las
otras gerencias a fin de lograr una coordinacion exitosa.

4. Actividades de implementacion

Una vez establecido el formato en que se informara 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 coordinacién 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:

3%

ACTIVIDADES DE IMPLEMENTACION o

Cada departamento establece aci con

dos, con el fin de medir el proceso.

TIEMPO ACTIVIDAD RESULTADO RESPONSABLE INDICADOR

Descarga aqui las Actividades
de Implementacion

J

TLE
L

RRRNRANE
LT
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5. Cronograma

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

CRONOGRAMA

AREAS
ACTIVIDAD SEMANA1  SEMAMAZ  SEMAMAI  SEMANA4  SEMANAS  SEMANAG 'NVOLUCRADAS

Descarga aqui el Cronograma
de Propos-It

(4

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, mas aun si hablamos de una pequefa. Y es en este punto donde
los colaboradores deben estar al tanto del proposito empresarial.

Esta de mas decir que la estructura de marketing jugara 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 analisis

Una vez comunicado el propdsito empresarial a los colaboradores, es necesario

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

~MANUAL DEL PITCH- o7
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e Trimestral
o Semestral
e Anual

TRIMESTRAL ( SEMESTRAL ) ANUAL

I

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 asimilacion

Es importante que como fundador, socio o colaborador de una startup usted esté
al tanto de la vigencia del propdsito como algo que conecta su propdsito de vida con
la forma de cdmo generar ingresos e impacto en un tiempo determinado. Sin duda
esto le entregara felicidad y plenitud, ya que fue usted misma la persona responsable
y artifice de la creacion de su propdsito 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
ira a trabajar, ya que sin un propaosito claro y un entorno laboral que no le guste, sera
imposible ser feliz desempefiando esta labor.

Ahora usted ya cuenta con el factor NPP completo, por lo que la primera parte de
su estructura estratégica ya esta disefnada, ahora abordaremos la segunda dimensién
enfocada en cdmo nos conectamos con nuestro entorno, con usuarios, clientes,
shareholders y stakaholders, y la importancia de las emociones al disefiar un mensaje y
comunicarlo.

CHECKLIST

Z Nosotros
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Ya contamos con nuestro factor NPP, con el “nosotros” definido, los principios
validados y un propdsito empresarial que explicita el enfoque le das a tu empresa, startup
u organizacion. Ahora entraremos en una segunda dimension orientada al soporte de
toda comunicacion: las emociones.

RUTTA propone las emociones como un elemento a considerar al momento de
disenar un estrategia o un plan comercial, y para ello se le asigha esta segunda dimensién,
donde usted debera definir las principales emociones o sentimientos que se generan al
interactuar con sus grupos de interés, ya sea desde una estrategia o un relato comercial,
como el pitch.

Para definir la relacion emocional entre su organizacién y los principales grupos
de interesé utilizaremos la herramienta : "Piramide Psicoemocional de RUTTA" la cual se
divide en 5 pisos.

e Piso 1 "Equipo": Senale la emocion o sentimiento que represente mejor la
relacion entre su equipo de trabajo y su empresa. Representa a todas las personas
que trabajen en la organizacion.

e Piso 2 "Sociedad": Senale las 2 emociones y/o sentimientos que representen
mejor la relacién ideal entre su empresa y las personas o grupos sociales con los
cuales interactua. Representa a la sociedad en la que esta inserta la empresa,
puedes ser ciudadanos, grupos sociales, vecinos de la comuna donde esta
fisicamente la empresa.

e Piso 3 “Shareholders": Senale las 3 emociones y/o sentimientos que
representen mejor la vision de los socios, inversionistas, directivos o accionistas.

~“MANUALDELPITcH- M
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Si la empresa es unipersonal o un emprendimiento en etapas tempranas, la
persona o el equipo central deben responder este piso.

Piso 4 "Proveedores”: Senale las 4 emociones y/o sentimientos que
representan mejor la relacion entre la empresa y sus proveedores.

Piso 5 “Clientes/Usuarios’: Sefale las 5 emociones y/o sentimientos que
representen mejor la relacion optima de su empresa y sus clientes/usuarios. ;Qué
emociones desea transmitir a sus clientes y usuarios?.

A

5 ..-.- -
SOCIEDAD [=] -
DESCARGA AQUI

PROVEEDORES

CLIENTES/
USUARIOS
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il TENER EN GUENTA!

Antes de comenzar a completar la piramide de RUTTA es importante tener en
cuenta que la diferencia entre emocion y sentimiento es que la primera es espontanea
y momentanea, mientras que la segunda es un estado de mayor duracion, que puede
extenderse en horas, dias, meses e incluso anos. Ademas, los sentimientos son la
interpretacion de lo que son las emociones y que de forma popular las personas clasifican
las emociones/sentimientos en positivas y negativas.

Ahora veremos un listado de emociones, a modo informativo, que usted pueda
tomar como guia al llenar la piramide de RUTTA. Para ello, lo primero que se debe
comprender es que existen 7 grandes grupos de emociones y sentimientos:

N

Sentimientos
de Tristeza

Sentimientos
de Enfado

Sentimientos
de Alegria

Sentimientos
de Amor

Sentimientos
de Miedo

Sentimientos
de Asco

Sentimientos
de Sorpresa
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A partir de estos 7 sentimientos/emociones principales, se agrupan otras
manifestaciones emocionales de manera secundaria:

m SENTIMIENTOS DE TRISTEZA

Abandono, Abatimiento, Abrumacion, Afliccion, Agitacion, Agobio, Agonia,
Aislamiento, Amargura, Apatia, Arrepentimiento, Ausencia, Banalidad, Congoja,
Consternacion, Contrariedad, Contricion, Culpa, Decaimiento, Decepcidn,
Dependencia, Depresion, Derrota, Desaliento, Desamor, Desamparo, Desanimo,
Desaprobacion, Desconsuelo, Descontento, Desdén, Desdicha, Desencanto,
Desengano, Desesperanza, Desgano, Desidia, Desilusién, Desmotivacion, Desolacion,
Desprestigio, Desvalorizacion, Desventura, Devaluacion, Disforia, Dolor, Duelo,
Estancamiento, Exclusion, Fracaso, Humillacion, Incapacidad, Incomprension,
Indiferencia, Inexpresividad, Infelicidad, Lastima, Malestar, Melancolia, Menosprecio,
Necesidad, Neutralidad, Nostalgia, Pena, Perdicion, Pesadumbre, Pesar, Pesimismo,
Remordimiento, Resignacion, Soledad, Sufrimiento, Suplicio, Tormento, Turbacién, Vacio.

Alborozo, Alivio,Animo, Afloranza, Apaciguamiento, Arrojo, Asertividad, Autenticidad,
Autocomplacencia, Autonomia, Bienaventuranza, Brillantez, Brio, Calma, Certeza,
Comodidad, Complacencia, Contemplacion, Contento, Deleite, Despreocupacion, Dicha,
Dignidad, Disfrute, Diversion, Ecuanimidad, Empoderamiento, Encanto, Entusiasmo,
Esperanza, Euforia, Exaltacién, Excitacion, Exito, Extasis, Fascinacién, Felicidad, Fervor,
Firmeza, Frenesi, Gozo, Grandeza, Gusto, llusion, Imperturbabilidad, Inspiracion,
Intrepidez, Jocosidad, Jolgorio, Jovialidad, Jubilo, Libertad, Logro, Lujuria, Motivacion,
Omnipotencia, Optimismo, Osadia, Ostentacién, Pasion, Placer, Placidez, Plenitud,
Regocijo, Revulsion, Satisfaccion, Solemnidad, Sosiego, Suficiencia, Tranquilidad,
Triunfo, Valentia, Vehemencia, Vigor, Vivacidad.
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‘ SENTIMIENTOS DE ENFRDO

Abuso, Agravio, Agresividad, Arrogancia, Aspereza, Barbaridad, Beligerancia,
Bravura, Brutalidad, Burla, Celo, Cdlera, Coraje, Desconsideracion, Desesperacion,
Despecho, Destruccion, Discordia, Disgusto, Displicencia, Dominacién, Enajenamiento,
Engano, Engreimiento, Enjuiciamiento, Enojo, Envidia, Estrés, Exasperacion, Fastidio,
Ferocidad, Frustracion, Furia, Hosquedad, Hostilidad, Impaciencia, Impotencia,
Incomodidad, Inconformidad, Indignacién, Injusticia, Insatisfaccion, Insulto, Invasion,
Ira, Irritabilidad, Malhumor, Manipulacion, Molestia, Obligacion, Obstinacion, Odio,
Orgullo, Pedanteria, Petulancia, Prepotencia, Rabia, Rebeldia, Recelo, Rencor, Represidn,
Resentimiento, Superioridad, Traicién, Ultranza, Venganza, Violencia.

‘ SENTIMIENTOS DE AMOR

Aceptacion, Acompanamiento, Admiracion, Adoracion, Afecto, Agradecimiento,
Agrado, Amabilidad, Apego, Apoyo, Aprobacién, Armonia, Atraccién, Benevolencia,
Bondad, Capricho, Carino, Cercania, Compasion, Comprensién, Compromiso,
Condescendencia, Condolencia, Confianza, Conmiseracion, Consideracion, Consolacion,
Consuelo, Cordialidad, Correspondencia, Cuidado, Deseo, Dulzura, Embelesamiento,
Empatia, Enamoramiento, Estima, Fortaleza, Generosidad, Gratitud, Heroismo,
Honestidad, Honorabilidad, Humildad, Integridad, Interés, Intimidad, Introspeccion,
Justicia, Paciencia, Paz, Pertenencia, Receptividad, Respeto, Seguridad, Sensibilidad,
Sensualidad, Sentimentalismo, Serenidad, Simpatia, Solidaridad, Solitud, Templanza,
Tenacidad, Ternura, Tolerancia, Unidad, Valoracion.

Achicamiento, Acobardamiento, Acoquinamiento, Alarma, Amilanamiento, Angustia,
Ansiedad, Apocamiento, Aprension, Canguelo, Cautela, Circunspeccion, Cobardia,
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Desasosiego, Desconfianza, Desproteccion, Desvalimiento, Escrupulosidad, Espanto,
Fobia, Fragilidad, Horror, Impasibilidad, Indefension, Inestabilidad, Inferioridad, Inquietud,
Inseguridad, Insignificancia, Insuficiencia, Intimidacion, Intranquilidad, Medrosidad,
Mezquindad, Mortificacién, Nerviosismo, Panico, Paralisis, Pavidez, Pavor, Perturbacion,
Preocupacioén, Prevencion, Pudor, Pusilanimidad, Reserva, Resquemor, Sometimiento,
Sumision, Suspicacia, Susto, Temor, Terror, Timidez, Verguenza, Victimismo, Vigilancia,
Vulnerabilidad.

‘ SENTIMIENTOS DE SORPRESA

Alteracion, Ambivalencia, Anormalidad, Arrobamiento, Asombro, Aturdimiento,
Confusion, Conmocion, Curiosidad, Desapercibimiento, Desconcierto, Deslumbramiento,
Desorientacion, Disonancia, Distraccion, Duda, Emergencia, Escepticismo,
Estremecimiento, Estupefaccién, Estupor, Expectacion, Extrafeza, Extraordinario,
Extravagancia, llégico, Impacto, Impresion, Imprevisidn, Inadvertencia, Inaudito,
Incoherencia, Incongruencia, Incredulidad, Increible, Indecision, Inesperado, Insdélito,
Insospechado, Intempestivo, Intriga, Irreal, Irreflexion, Maravilla, Obnubilacion, Pasmo,
Peculiaridad, Perplejidad, Prodigio, Rareza, Revelador, Shock, Sobresalto, Traumatico,
Titubeo, Urgencia, Vacilacion.

‘ SENTIMIENTOS DE ASGO

Abominable, Aborrecimiento, Abstinencia, Alejamiento, Animadversion,
Antagonismo, Antipatia, Apartamiento, Aversion, Censura, Contencidon, Continencia,
Desafecto, Desapego, Desagrado, Desavenencia, Desazdén, Desdeno, Desprecio,
Destitucion, Discrepancia, Discriminacién, Disentimiento, Distanciamiento, Divergencia,
Eliminacion, Emético, Empacho, Empalago, Evasion, Evitacion, Execracion, Grima, Hastio,
Inadecuacién, Inapetencia, Incompatibilidad, Inadmisién, Inmoralidad, Inmundicia,
Inquina, Intolerancia, Mesura, Moderacién, Nausea, Nocividad, Obscenidad, Oposicion,
Rechazo, Remocidn, Renuencia, Renuncia, Repudio, Repugnancia, Repulsion, Separacion,
Sobriedad, Tirria, Toxicidad, Vomitivo.
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Si ordenamos parte de estas emociones/sentimientos en negativo y positivo obtenemos

lo siguiente:

EMOCGIONES POSITIVAS

Amor
Cariiio
Agrado
Ternura
Interés
Admiracion
Sensualidad
Afecto
Deseo

Alegria
Contento
Diversion

Encanto

Animo

Felicidad
Gozo
Dicha

Satisfaccion

Sorpresa
Extraneza
Perplejidad
Curiosidad
Asombro
Sobresalto
Conmocion
Incredulidad
Estupor

EMOGIONES NEGATIVAS

Tristeza Enojo Miedo
Pesar Disgusto Temor
Culpa Coraje Susto

Nostalgia Furia Angustia
Melancolia Ferocidad Panico
Depresion Rencor Terror

Duelo Celos Ansiedad
Asco Hastio Desagrado
Aversion Rechazo Antipatia
- MANUAL DEL PITCH -
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DIMENSION 2: conexion Emocional

En términos mas amplio, podemos presentar un total de 450 sentimientos catalogados

en los 7 grupos antes descritos:

TRISTEZA
ABANDONO
ABRUMACION
AGOBIO
DEVALUACION
BANALIDAD
CONTRICION
DISFORIA
DESVENTURA
DESDICHA
DESGANO
DESPRESTIGIO
MALESTAR
PENA
REMORDIMIENTO
TURBACION
ADORACION
HUMILDAD
BENEVOLENCIA
INTIMIDAD
CONDESCENDENCIA
CONSOLACION
DULZURA
ESTIMA
PERTENENCIA
SENTIMENTALISMO
TENACIDAD
ABUSO
BELIGERANCIA
DESCONSIDERACION
DISPLICENCIA
ENVIDIA
FURIA
INCONFORMIDAD
IRA
OBSTINACION
REBELDIA
TRAICION
ANIMO
AUTOCOMPLACENCIA
BRIO
COMPLACENCIA

ABATIMIENTO
AFLICCION
AGONiA
HUMILLACION
CONGOJA
DUELO
DEPRESION
DESANIMO
DESENCANTO
DESIDIA
INCOMPRENSION
MELANCOLIA
INCAPACIDAD
RESIGNACION
VACIO
AFECTO
PAZ
BONDAD
CERCANiA
CONDOLENCIA
CONSUELO
EMBELESAMIENTO
ESTOICO
RECEPTIVIDAD
SERENIDAD
TERNURA
AGRAVIO
BRAVURA
DESESPERACION
DOMINACION
ESTRES
HOSQUEDAD
INDIGNACION
IRRITABILIDAD
0DI0
RECELO
VENGANZA
ANORANZA
GUSTO
CALMA
INSPIRACION
DICHA

AGITACION
AISLAMIENTO
APATIA
CONSTERNACION
CULPA
DERROTA
DESAPROBACION
DESENGANO
DESILUSION
INDIFERENCIA
MENOSPRECIO
PERDICION
SOLEDAD
ADMIRACION
AGRADECIMIENTO
APOYO
JUSTICIA
COMPASION
CONFIANZA
CORDIALIDAD
INTERES
INTROSPECCION
RESPETO
SIMPATIA
TOLERANCIA
AGRESIVIDAD
BURLA
DESPECHO
ENAJENAMIENTO
EXASPERACION
HOSTILIDAD
INJUSTICIA
MALHUMOR
ORGULLO
RENCOR
VIOLENCIA
APACIGUAMIENTO
JOVIALIDAD
CERTEZA
CONTEMPLACION
DIGNIDAD
ENCANTO

AMARGURA
ARREPENTIMIENTO
EXCLUSION
DECAIMIENTO
DESALIENTO
DESCONSUELO
DOLOR
ESTANCAMIENTO
INEXPRESIVIDAD
NECESIDAD
PESADUMBRE
SUFRIMIENTO
ACOMPANAMIENTO
AGRADO
APROBACION
HONESTIDAD
COMPRENSION
CONMISERACION
CORRESPONDENCIA
EMPATIA
FORTALEZA
SEGURIDAD
SOLIDARIDAD
UNIDAD
ARROGANCIA
CELOS
DESTRUCCION
ENGANO
FASTIDIO
IMPACIENCIA
INSATISFACCION
MANIPULACION
PETULANCIA
REPRESION
ALBOROZ0
ARR0JO
AUTONOMIA
JOCOSIDAD
CONTENTO
DISFRUTE
ENTUSIASMO
EXITO

AUSENCIA
DESVALORIZACION
DECEPCION
DESAMOR
DESCONTENTO
DESESPERANZA
DESMOTIVACION
INFELICIDAD
NEUTRALIDAD
PESAR
SUPLICIO
ACEPTACION
AMABILIDAD
ARMONIA
CAPRICHO
COMPROMISO
CONSIDERACION
CUIDADO
PACIENCIA
GENEROSIDAD
SENSIBILIDAD
SOLITUD
VALORACION
ASPEREZA
COLERA
DISCORDIA
ENJUICIAMIENTO
FEROCIDAD
IMPOTENCIA
INSULTO
MOLESTIA
PREPOTENCIA
RESENTIMIENTO
ALIVIO
ASERTIVIDAD
BIENAVENTURANZA
6020
DELEITE
DIVERSION
ESPERANZA
JOLGORIO
FIRMEZA

CONTRARIEDAD
DEPENDENCIA
DESAMPARO
DESDEN
FRACASO
DESOLACION
LASTIMA
NOSTALGIA
PESIMISMO
TORMENTO
AMOR
APEGO
ATRACCION
CARINO
INTEGRIDAD
HONORABILIDAD
DESEO
ENAMORAMIENTO
GRATITUD
SENSUALIDAD
TEMPLANZA
ENFADO
BARBARIDAD
CORAJE
DISGUSTO
ENOJO
FRUSTRACION
INCOMODIDAD
INVASION
OBLIGACION
RABIA
SUPERIORIDAD
ALEGRIA
AUTENTICIDAD
BRILLANTEZ
COMODIDAD
DESPREOCUPACION
ECUANIMIDAD
EUFORIA
EXTASIS
FRENESI
OMNIPOTENCIA




ILUSION EMPODERAMIENTO IMPERTURBABILIDAD

GRANDEZA EXITACION
EXALTACION
SORPRESA
ALTERACION DESLUMBRAMIENTO
AMBIVALENCIA DESCONCIERTO ESTREMECIMIENTO
ANORMALIDAD DESAPERCIBIMIENTO ESCEPTICISMO IMPRESION
ARROBAMIENTO CURIOSIDAD EMERGENCIA IMPACTO INCREDULIDAD
ASOMBRO CONMOCION DUDA EXTRAORDINARIO INCONGRUENCIA INSOLITO
CONFUSION DISTRACCION EXTRAREZA INCOHERENCIA INESPERADO OBNUBILACION
DESORIENTACION ESTUPOR INAUDITO INDECISION MARAVILLA REVELACION
ESTUPEFACCION INADVERTENCIA DISONANCIA IRREAL RAREZA ASCO
IMPREVISION ILOGICO INTRIGA PRODIGIO VACILACION ANTAGONISMO
INCREIBLE INTEMPESTIVO PERPLEJIDAD URGENCIA ANIMADVERSION DESAFECTO
INSOSPECHADO PECULIAR TRAUMATICO ALEJAMIENTO CONTENCION DESTITUCION
PASMO SOBRESALTO ABSTINENCIA CENSURA DESPRECIO EMPALAGO

SHOCK
ABOMINACION
ANTIPATIA
DESAGRADO
DISCRIMINACION
EVASION
INAPETENCIA
INTOLERANCIA
RENUENCIA
TIRRIA
ACOQUINAMIENTO
APRENSION
DESCONFIANZA
FRAGILIDAD
INQUIETUD
MEDROSIDAD
PREVENCION

ABORRECIMIENTO
APARTAMIENTO
DESAVENENCIA
DISENTIMIENTO

EVITACION
INCOMPATIBILIDAD
NAUSEA
RENUNCIA
T0XICO
ALARMA
CANGUELO
DESPROTECCION
HORROR
INSEGURIDAD
MEZQUINDAD
PREOCUPACION
PUDOR

AVERSION
DESAZON
DISTANCIAMIENTO
EXECRACION
INDAMISION
NOCIVIDAD
REPUDIO
VOMITIVO
AMILANAMIENTO
CAUTELA
DESVALIMIENTO
IMPASIBILIDAD
INSIGNIFICANCIA
INQUINA
PERTURBACION
PUSILANIMIDAD
SUSPICACIA

DESDERNO
ELIMINACION
GRIMA
INMORALIDAD
0BSCENIDAD
REPUGNANCIA

ACOBARDAMIENTO

ANGUSTIA

CIRCUNSPECCION
ESCRUPULOSIDAD

PAVIDEZ
INSUFICIENCIA
MORTIFICACION
PAVOR
RESERVA
SUMISION
VERGUENZA

INADECUACUION
INQUINA
INMUNDICIA REMOCION
RECHAZO SEPARACION

REPULSION MIEDO
ACHICAMIENTO APOCAMIENTO
ANSIEDAD DESASOSIEGO
COBARDIA FOBIA
ESPANTO INESTABILIDAD
INFERIORIDAD
INTRANQUILIDAD
PANICO
SOMETIMIENTO
TEMOR

EMPACHO
HASTIO

INDEFENSION
INTIMIDACION
NERVIOSISMO
PARALISIS
RESQUEMOR
SUSTO TERROR

TIMIDEZ
VULNERABILIDAD

VIGILANCIA
VICTIMISMO
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Dimension 3: RUTTA Pitch

Ahora entramos a las dimension 3 luego de desarrollar el Factor NPP y la Piramide
Psicoemocional de RUTTA. En esta tercera dimension el elemento a tratar es la estructura
de un Pitch.

RUTTA Pitch tiene como foco el desarrollo de un relato efectivo a la hora de levantar
capital publico y privado, considerando 15 bloques que conforman una presentacion de

alto nivel de un proyecto innovador, un servicio o un producto.

En RUTTA Pitch interaccionan los siguientes elementos:

NUCLEO

RUTTA

PITCH

°

PLUS
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s [JINVENSION 3: RUTTA Pitch

Nucleo: Es el relato en si, se compone de una estructura organizada predisefiada,
abordando todo lo que dira e ira escrito en la presentacidon que se realizara.

Bridge: Se compone de toda la comunicacion kinestésica. Es la forma de cautivar
mediante los sentidos, la expresividad y el manejo del escenario donde se realiza la
presentacion. ;Recuerda las emociones y sentimientos de la dimension pasada?. Bueno,
la performance se debe sustentar en emociones y sentimientos positivos con el fin
de conectar con la audiencia de forma dptima, es el puente entre usted y quiénes lo
escuchan.

Plus: Se compone de todo lo grafico, desde el desarrollo de una presentacion (PPT)
representativa del proyecto, hasta todos los elementos que rodean dicha presentacion.
Como, por ejemplo: la presentacion personal, demostraciones del funcionamiento de un
producto/servicio o intervenciones en el escenario que usted presentara su innovacion.
Considera el marketing y las comunicaciones que rodean la presentacion.

Es importante destacar que cuando usted trabaje con RUTTA, la construccion de
su pitch, estos 3 elementos (Nucleo, Bridge y Plus) deben ir interactuando con cada uno
de los 15 bloques, estando presente en cada plazo. Estos 15 bloques son:

1824348585,

FLECHAZO PROBLEMA SOLUCIONES TU SOLUCION TU PRODUCTO MERCADO
OPORTUNIDAD ACTUALES 0 SERVICIO
IMPACTO O PROYECCIONES ESTRUCTURA COMPETENCIA MODELO DE CLIENTES
LOGROS DE VENTAS DE MARKETING NEGOCIOS
= IMPRESCINDIBLE
@ >’ﬂ »ﬁ
{QUE EQUIPO CIERRE

BUSCAMOS?
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Antes de comenzar, recomendamos que usted realice una lluvia de ideas con su
equipo respecto a los 3 factores, revisando la tabla “Validacién de Elementos” que se
presenta a continuacion y la cual debera ir completando a medida que disefa su pitch
en los 15 bloques de RUTTA. La idea es que cada bloque cuente con los 3 elementos de
manera estratégica.

Niicleo Bridge Plus

p—— v V|V

PROBLEMA/OPORTUNIDAD

SOLUCIONES ACTUALES

SOLUCION

PRODUCTO/SERVICIO

MERCADO

CLIENTES

MODELO DE NEGOCIOS

COMPETENCIA

MARKETING

PROYECCIONES DE VENTA

IMPACTO Y LOGROS

SQUE BUSCAMOS?

EQUIPO

CIERRE

Ahora es momento de iniciar el viaje por los 15 bloques de RUTTA Pitch.
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Un componente muy importante de todo pitch se da al inicio y se enfoca en como
cautivar la atencion de la audiencia. Es el punto de partida para generar un vinculo
entre usted y quiénes lo escuchan.

En este bloque usted puede utilizar un dato impactante o alguna informacion de
peso que despierte el interés de las personas por seguir escuchando, como por ejemplo
algun estudio estadistico que respalde su solucion o alguna imagen potente que hable
por si sola.

Cuando usted disefie la lamina del “Flechazo"” en su presentacion, arme un mensaje
claro y directo. Recuerde que la empatia y la conexidon con la audiencia es clave.

Recomendaciones:

¢ Evite iniciar con una pregunta, ya que las respuestas pueden
complicar o incluso sabotear su pitch.

¢ Este bloque no puede durar mds de 10 segundos. Es el gancho de su
presentacion.

¢ Debe seducir, encantar y cautivar.

¢ Usted puede presentarse con sunombre y apellido antes o después
de este bloque.

¢ Recuerde incluir en esta Ilamina la imagen corporativa de su
emprendimiento, salvo que usted presente una imagen impactante.
En este caso su logotipo, el nombre del emprendimiento o su sitio
web puede ir en el siguiente bloque.

¢ Sea creativo, directo y consistente.

ol



Una solucion innovadora nace de una problematica y/o una oportunidad de
mercado. En el caso de la primera esta puede ser social, tecnoldgica o técnica, mientras
que la segunda siempre su nucleo sera de caracter econémico. Tanto la oportunidad
de mercado como la problematica tienen un impacto en las personas, ya sean estas
usuarias o clientes.

La oportunidad de mercado se identifica conociendo la industria, el sector
econodmico v la linea de productos/servicios que esta involucrada en dicho contexto.
La problematica, también conocida como dolor, puede abordar dimensiones sociales,
medioambientales y econdmicas, estas ultimas siempre orientada a la eficiencia vy
optimizacion de procesos, a diferencia de la oportunidad que directamente busca la
maximizacion de la utilidad.

Asi mismo, la problematica y la oportunidad comparten su sensibilidad a la
innovacion. Esto significa que por medio del disefo de productos, servicios e iniciativas
innovadoras usted puede dar respuesta a la problematica/oportunidad identificada.

Para desarrollar esta lamina en su presentacion usted debe describir de forma
directa la problematica/oportunidad, apoyandose en fuentes confiables y datos
estadisticos de valor. Ademas, se debe explicitar como el usuario/cliente se ve afectado
por la problematica u oportunidad, explicando cual es la necesidad que existe para el
consumidor, el cliente y el mercado.

Esimportanteaclarar, quelas problematicaslastienenlas personasylassociedades,

y las oportunidades los mercados y las empresas. Desde esta perspectiva sera mas facil
para usted clasificar en cual de los dos escenarios se esta desenvolviendo.
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EJEMPLO DE PROBLEMATICA: SEQUIA CRECIENTE EN LA RM

EJEMPLO DE OPORTUNIDAD DE MERCADO: INVERSIONES
FINANCIERAS POR ALZA DE DOLAR

Otro elemento de apoyo es utilizar la “Pirdmide de Maslow" para clasificar en que
dimensién se presenta la oportunidad/problema y quiénes son sensibles a ella, yendo
de lo mas basico como las necesidades fisioldgicas hasta el desarrollo personal y la
autorrealizacion. Es menester explicitar que en toda sociedad las personas evolucionan
precisamente de lo mas bajo de esta piramide hasta lo mas alto.

¢EN QUE PELDANO DE LA PIRAMIDE DE MASLOW ESTA TU

EMPRENDIMIENTO?

Mecesidad de Autorrealizacion
Desarrollo potencial

Mecesidad de Autoestima

Reconacimiants, conflanza,
respato, dxito.

Mecesidades sociales

# Desarrollo afectivo, asociacion,
aceptacidn, afecto, intimidad sexual.

Necesidad de seguridad

Mecesidad de sentirse seguro v
protegido: Vivienda, empleo.

Necesidades fisioldgicas o basicas

Alimeantacidn, mantenimiento de salud,
respiracidn,descanso, sexo.




Recomendaciones:

¢ Antes de elaborar esta lamina, junto a su equipo responda ¢;Cudles
son las necesidades de nuestros clientes/usuarios? ;Como se
relacionan estas con la oportunidad/problematica?

¢ En el caso de una oportunidad, respalde con informacion como
el contexto hace que surja esta oportunidad y que beneficios se
obtendrian.

¢ En el caso de una problemadtica, sehale claramente si es socidl,
economica o medioambiental.

¢ Para su presentacion exponga la oportunidad de mercado con
cifras claras e irrefutables.

¢ Nunca hables de tu producto/servicio en esta lamina.
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En este bloque la idea es revisar como se soluciona actualmente la problematica
que usted esta abordando o la oportunidad que usted identifico. Para ello, usted debe
responder de forma clara y concisa las siguientes 2 preguntas:

¢COMO SE SOLUCIONA ACTUALMENTE LA PROBLEMATICA QUE USTED
IDENTIFICO?

¢COMO SE RESUELVE LA OPORTUNIDAD DE MERCADO QUE USTED ABORDA?

Ambas preguntas son la clave de este bloque y deben ser respondidas
comprendiendo que no hablamos necesariamente de competidores o sustitutos, sino la
forma en como se responde a la problematica u oportunidad. ;Puede ser un producto o
servicio? La respuesta es “Si", pero no siempre. Veamos los siguientes dos ejemplos:

e Oportunidad: Imagine que usted esta a cargo de la
apertura de nuevos locales de comida rapida en su
pais e identifica que en una comuna con muchos
habitantes no existe este servicio, pero tampoco
otras empresas que lo brinden, y la forma actual
de como las persona resuelven esta necesidad
es viajando a comunas colindantes. Como se
dara cuenta, las personas usuarias deben salir
de su comuna, accediendo a otros servicios de
comida rapida que no necesariamente seran su
competencia, ya que estan en otra comuna. Esta
es una forma distinta de resolver sus necesidades
sin adquirir otro producto/servicio en su misma plaza.




e Problematica: Enunaciudad pequefia, no existen
servicios de reciclaje, lo que ha provocado que
las calle estén llenas de basura, llevando
enfermedades y malos olores en muchos
puntos de la ciudad. La municipalidad no
tiene los recursos y cada familia se ha visto
obligada a generar sus propios sistemas de
reciclaje. Al igual que el ejemplo anterior, no
existe una empresa prestando sus servicios
de reciclaje, por lo que la solucién actual para
esta problematica. yace en cada grupo familiar.

Como herramienta de ayuda usted puede utilizar
la siguiente matriz para identificar las soluciones actuales de
manera localizada y especificando si es una problematica o una
oportunidad.

( )
SOLUCIONES ACTUALES
PROBLEMATICA OPORTUNIDAD
¢Como se soluciona actualmente la ¢Como se resuelve la oportunidad
problematica que usted identifico? de mercado que usted aborda?
(O REGIONAL [J NACIONAL [] MUNDIAL [J REGIONAL [] NACIONAL [] MUNDIAL
. J
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Es importante aclara que todo cliente/usuario tiene alternativas. Usted debe
comunicarles por qué su solucion representa el mejor valor para ellos. Para hacer esto, se
debe comprender claramente la diferencia entre su propuesta y las soluciones actuales
y dar respuesta a las siguientes preguntas:

¢ QUE QUIERE EL CONSUMIDOR?

¢:POR QUE ESTA INSATISFECHO?

Por ejemplo, en la imagen se puede ver
un producto, en este caso una camara fotografica.
Como usted se dara cuenta, la solucién actual es
una camara mas antigua. ;Por qué este tipo de
camaras fotograficas no resolvian las necesidades
de los consumidores?. Larespuesta es porque estas
camaras tenian un rollo fotografico, con cantidad de
fotos limitadas, de las cuales no todas salian bien y
ademas debian imprimirse en un local especifico,
sumando un nuevo costo.

W
«n
=
=
s
e
i
s
[t
3
2
3

Recomendaciones:

¢ En la lamina de su presentacion, no presente marcas, solo
soluciones.

¢ Destaque la debilidad de la solucion actual, sin hablar mal de ella.

¢ Presenta caracteristicas fisicas, conceptuales y econéomicas de las
soluciones actuales.



En esta lamina ya puede describir su solucion, pero sin nombrar el producto, solo
la solucion que se entregara, destacando el factor diferenciador y lo que le hace especial,
especificando qué es y como funciona.

Siguiendo el ejemplo de las camaras fotograficas,
usted ya identifico la solucion actual, qué en este caso es un
producto. Una camara mas antigua.

Para marcar la diferencia usted debe explicar cobmo
su solucion resuelve de mejor forma la necesidad de las personas
usuarias. En este caso, la llegada de las camaras digitales trajo
consigo que ya no fuera necesario imprimir las fotos, ademas de
una cantidad ilimitada y la capacidad de poder de transferirlas a
otros dispositivos (descargarlas) para su almacenamiento.

Como se dara cuenta, en ningun momento nombramos la marca o aspectos
técnicos o estructurales, sino mas bien de beneficios asociados para el usuario/cliente.

Recomendaciones:

¢ No nombre su marca.

¢ Hable de beneficios y bondades de la solucion.

0 Integre la propuesta de valor y/o factor diferenciador.

¢ Serecomienda utilizar la metodologia Canvas para la construccion de su
propuesta de valor en caso de que aun no tenga clara dicha propuesta.

¢ Destaca nuevamente que oportunidad o problemdtica resuelve,
reforzando su solucion.
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N

Ahora si, en esta lamina puede hablar de su producto o servicio de forma directa.
Puede mostrar lo facil que es adquirirlo, sefalando abiertamente la marca que hay detras.
Aqui es donde se presentan detalles técnicos y estructurales del producto, siempre
y cuando no confundan a la audiencia que lo escucha. Recuerde siempre que esta
dimension de RUTTA esta enfocada en el levantamiento de capital, donde la audiencia
presente sera conformada por un jurado evaluador y en algunos casos publico general
que escuchara su pitch.

Siguiendo el ejemplo de la camara fotografica es aqui donde se podria dar detalles
técnicos como la capacidad de almacenamiento o el alcance a distancia.

Disparador

Objetivo

Obturador ansok

Diafragma

También es importante que esté presente su logotipo y un slogan en caso de que
exista, ambos representaciones graficas de su factor diferenciador y propuesta de valor.

También es necesario que sefiale las personas usuarias de su producto/servicio.
Recuerde que la diferencia entre cliente y usuario. Si bien en algunos casos son los
mismos, en otros son distintos. Para lo segundo es esta lamina, ya que mas adelante
abordaremos a los clientes de forma especifica.
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Recomendaciones:

¢ Destaque si su producto o servicio se entrega de forma directa a la
personas (B2C) o por medio de una empresa intermediaria (B2B).
Solo nombrar, ya que en el bloque de modelo de negocios usted podrad
profundizar.

¢ Nombre su marca y/o slogan.

¢ Destaque beneficios tangibles de su producto/servicio.

¢ Nombre quiénes son sus usuarios o beneficiarios atendidos de su
propuesta.
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En este bloque lo esencial es definir con claridad cual es el mercado que usted
aborda, el sector econdmico asociado o la industria en la que se esta generando la
oportunidad/problematica.

¢EN QUE MERCADO SE UBICA MI PRODUCTO?

En esta lamina es importante asociar su producto/servicio con el mercado
identificado. Para esto debes definir las caracteristicas de la industria mediante cifras
claras de estudios e investigaciones de mercado que sefialen su tamano donde usted
aplicara su solucion.

Recuerde que anteriormente, en el bloque de problematica/oportunidad, usted
definid el alcance geogréfico, el que se debe alinear con el mercado a abordar.

Por otro lado, una buena técnica para caracterizar el mercado es la herramienta
TAM, SAM, SOM, creado por J. Paul Getty, y que define el mercado en 3 partes:

MERCADO TOTAL
U BHEESICIINGEY) ¢ Qué tamano tiene nuestro
universo?

SAM

) MERCADO DISPONIBLE

|\

MERCADO OBJETIVO
cQuiénes son mis compradores
ahora? / ;Quiénes serdn mis
compradores mads probables?
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De esta forma, usted podra definir su mercado objetivo con claridad para luego
abordarlo en términos estratégicos y comerciales.

Recomendaciones:

¢ Entregue cifras claras del mercado basadas en estudios, no es su opinion
o la de su equipo.

¢ Entregue informacion de interés de la industria.

¢ Muestre eltamano del mercado en numero de actores y dinero circulante,
es decir “cudanto mueve este mercado”.

-MANUAL DELPITCH- 69



N )]
BLOQUE L:.GLIENTEM

En este bloque es cuando debe mencionar a sus clientes. Pero antes usted debe
responder lo siguiente:

¢SUUSUARIO ES SU CLIENTE?

En términos conceptuales cliente es quién paga por el producto y usuarios es
quién obtiene el beneficio, pudiendo ser distintos o iguales. Esto dependera del modelo
de transaccion comercial y experiencia del producto.

e Modelo B2B: Es cuando una empresa establece un vinculo comercial con otra.
Por ejemplo, su usted tiene una empresa de artesanias y le vende a un super
mercado su modelo serad B2B, de empresa a empresa (Business to business). En
este caso su cliente sera el super mercado y su usuario la persona que compra
al super mercado la artesania y obtiene el beneficio.

=, (288
ooo ooo

C ) C )

e Modelo B2C: Es cuando una empresa establece un vinculo con un cliente
“persona”. Siguiendo el ejemplo de las artesanias, es cuando usted por medio de
su empresa le vende directo a las personas. En este caso el modelo es B2C, y su
cliente es el mismo que su usuario.
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También es importante asegurar que el cliente se conecte con la problematica
que usted resuelve con su producto/servicio, ademas de segmentar adecuadamente su
perfil

¢CUALES SON LOS INTERESES Y DOLORES DE MI CLIENTE/USUARIO?

Por ejemplo, si va a abrir un almacén, seria tentador decir que su mercado objetivo
es "todo el mundo”, ya que todo el mundo compra insumos basicos y mercaderia ;no?
Pero, siendo realistas, sunuevo almacén si o si debe estar orientado a un grupo especifico
de personas, ubicados en el mercado que vimos previamente.

DEFINA SUS ADOPTANTES TEMPRANOS

Ademas, en esta lamina también debe identificar sus “Early Adopters”, que son
aquel grupo de clientes que estan primeros en el proceso de adoptar un nuevo producto
o tecnologia antes que la mayoria de la poblacion. En otras palabras, son aquellos que
tienen mayor sensibilidad a la compra y uso de un producto o servicio.

Por ultimo, caracterice a sus clientes luego de identificarlos. Datos como rango de
edad, sector socioeconomico, género o lugar de residencia, son antecedentes de valor
para esta caracterizacion.

Recomendaciones:

¢ Segmenta y caracteriza.

¢ Elabora base de datos de potenciales clientes y de fidelizacion de
clientes.

¢ Define los intereses de tus clientes, sus valores, personalidad y estilos
de vida.

-
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Aunque su idea sea muy innovadora, es dificil que se invierta en ella si no queda
claro el modelo de negocios, es por esto que este bloque es fundamental a la hora de
disefiar su producto/servicio y de comercializarlo.

En su presentacion, no espere que la audiencia especule de su modelo por si
sola. Explique en esta lamina como pretende comercializar su producto o servicio, no
deje nada al azar. Para esto, recuerde que usted ya dio un paso previo en esta materia
al momento de definir si su negocios tiene un modelo B2B o B2C, sin embargo, ahora
veremos con mayor profundidad algunos modelos de negocios.

Para esto dividiremos en dos grandes grupos los modelos de negocios.

mobeLo DENEGOCIO > UUMANOZ

INNOVADORES

METODOLOGIA

MODELO DE NEGOCIO N4
= A

DIGITALES




MODELOS DE NEGOCIOS INNOVADORES
DE UMANOZ

1. SOCIAL LEAN CANVAS

Descripcion: Social Lean Canvas es una herramienta creada por Rowan Yeoman y
Dave Moskovitz en colaboracion con la Fundacién Akina. Es una adaptaciéon del modelo
de Lean Canvas creado por Ash Maurya'’s, la version Lean Start Up del Business Model
Canvas de Alexander Osterwalder. Ambas herramientas son muy utiles si queremos
modelizar nuestra idea de negocio, sin embargo, no introducen algunos elementos claves
para trabajar con emprendimientos sociales como el objetivo de negocio o la medicién
de su impacto a nivel de Responsabilidad Social. De la misma forma que en el resto
de los modelos de Canvas, es una herramienta que cambia con el tiempo, se adapta a
tus iteraciones y evoluciona. Te ayuda a priorizar la validacion de tus pensamientos e
hipotesis.

Usabilidad: Al Igual que en otras herramientas de modelos de negocios, para
trabajar con Social Lean Canvas, deberas completar las casillas del lienzo tratando de
responder a las preguntas se plantean en cada moédulo, relacionadas con los aspectos
claves delnegocio. Completatulienzo fijando conceptos sencillosy claros. Te recomiendo
imprimir el lienzo y ubicarlo en un sitio visible en tu oficina, considerando que este tipo
de lienzo es interactivo, y debe estar accesible para que los vayas modificando en el
tiempo junto a tu equipo.

Una excelente definicién para comprender los bloques del lienzo de Social Lean
Canvas, es la realizada por Inndrbita, el Instituto para el Liderazgo Social de la Fundacién
Santa Maria la Real, quiénes definen claramente el foco de cada modulo. A continuacién,
puedes ver el lienzo explicado por Inndrbita, con sus respectivos bloques y preguntas
de rigor:
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El primer punto por el que debemos comenzar en un modelo de
negocio social, serd el objetivo. Este, es uno de los apartados que introduce
como novedad el Canvas Social. En este apartado debemos reflejar cual es la
motivacion por la que surge y qué queremos conseguir con el desarrollo de la
idea de emprendimiento social que puede ser o no lucrativa.

Setratadeidentificary conoce los segmentos
de clientes sobre los vamos a trabajar. Tendremos que identificar también
quiénes podrian ser los early adopters o usuarios visionarios que querran
adquirir primero de nuestro producto o servicio.

Tendremos que identificar los 3 principales problemas de ese
colectivo y descubrir cudles son las soluciones alternativas a tu producto que
usan para resolverlos.

En este apartado tendremos que dejar
de forma clara, simple y sencilla, qué hace especial tu solucion y como vas a
ayudar a tus clientes a resolver su problema.

Una vez conocidos y priorizados los problemas a los que
se enfrentan tus clientes, deberas establecer las 3 caracteristicas mads
importantes de tu producto/servicio que les van a ayudar a resolverlo.

¢ Como vas a hacer llegar tu solucion a los segmentos de clientes
con los que vas a trabajar? ;Con-una fuerza comercial? ;Mediante una web?
¢cCual va a ser el recorrido de la experiencia del cliente?

cDe qué manera vas a obtener ingresos? ;Cudl es
el margen?

Elementos que nos cuestan dinero, y que en
la practica indican el gasto aproximado que tendremos mensualmente.



Debemos establecer qué actividades queremos medir
y como, teniendo en cuenta que debemos generar un conjunto muy reducido
y accionable de indicadores que luego nos ayuden a tomar decisiones.

Recoge ese algo que te hace especial y diferente,
lo que causa que los clientes sigan viniendo a por mas.

Como otro de los puntos diferenciales de este modelo, tendremos
en cuenta, cuando desarrollemos nuestra actividad, el impacto que va a
generar el desarrollo en nuestros productos o servicios en el entorno social, y
medio ambiental, asi como las medidas que llevaremos a cabo para mejorar
estos aspectos.

2. WIN WIN X3

Descripcion: Modelo creado por Origo Lab, que consiste en el financiamiento de
una iniciativa por parte de un privado, beneficiando a un tercero en forma gratuita. En
este tipo de modelo se caracteriza por contar con 3 actores: El operador, la empresa y
los beneficiarios.

o« EL OPERADOR: Es aquella instituciéon o persona que posee un producto, servicio o
iniciativa, que es comercializada o aplicada en un segmento especifico, y que cuenta
con alto valor para clientes o beneficiarios.

o LA EMPRESA: Es el organismo o entidad que desea impactar de forma positiva a
las personas, los animales y/o el medioambiente, y que debido a su core business
0 sector de operacidon, no posee las capacidades para impartir un programa de alto
impacto, pero que cuenta con el interés de hacerlo. Cuando existen departamentos de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), es esta area la que desembolsa recursos
para que el operador aplique una iniciativa que beneficie su entorno. Siempre es
importante que la empresa sea quién aporte los recursos econdmicos en este modelo.
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« LOS BENEFICIARIOS: Son aquellas personas o instituciones que reciben el
programa, producto o servicio, por parte del operador, considerando a la empresa
como aportante del beneficio, el cual debe ser 100% gratuito para ellos.

Usabilidad: Este tipo de modelo es recomendado para proyectos que consideren
como cliente a una empresa aportante y como usuarios a los beneficiarios atendidos.
Para su aplicacion es importante considerar que, como requisito minimo, siempre debe
haber un impacto en la sociedad y el entorno. También se recomienda para su
aplicacién, utilizar la marca de la empresa aportante en toda la imagen corporativa y
piezas graficas que se vayan a utilizar en la iniciativa.

Por otro lado, siempre debemos hacer parte del modelo a los directores y gerentes
de la empresa aportante, con el fin de que participen, de forma activa, en una o mas fases
del proyecto, consolidando con liderazgo el acercamiento a la sociedad. Cuando la alta
gerencia no quiere ser parte de este tipo de acciones, es porque no esta interiorizado
el impacto que puede lograr el modelo y la iniciativa, por lo que debemos explicar con
claridad y profundidad nuestro emprendimiento.

Como ejemplo, en Origo Lab contamos con una innovacion social llamada “Master
Profe”, la cual es financiada por empresas que desean apoyar a escuelas vulnerables. En
este caso la iniciativa es Master Profe, el operador es Origo Lab, la empresa aportante es
alguna compania generalmente de lazonay los beneficiarios serian la comunidad escolar,
incluyendo alumnos, docentes y profesionales de la educacion de dicho establecimiento.
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Descripcion: Las plataformas multilaterales (PML) son las tecnologias, productos
0 servicios que crean valor al permitir la interaccion directa entre dos o mas grupos de
clientes o participantes. Alex Osterwalder explicar en su libro “Generacion de modelos
de negocio”, que las plataformas multilaterales se sostienen en modelos de negocios
gue reunen a dos o mas grupos de clientes distintos pero interdependientes. En este
tipo de modelos solo hay interés si todos los actores que intervienen encuentran una
propuesta de valor y por tanto todos estan presentes. Las plataformas multilaterales
proporcionan el canal que permite la interaccion entre los grupos, y por tanto su valor
aumenta a medida que se incrementa el numero de usuarios que la emplean.

Usabilidad: Un ejemplo de innovacién en este tipo de plataformas son las redes
sociales Facebook, Linkedin y Google, entre otras, donde los usuarios acceden de
forma gratuita, y el operador crea modelos de negocios a partir de la atraccién de las
personas. En otras palabras, como usuarios somos potenciales clientes de‘un tercero
que promociona mediante esta red. Al aplicar este modelo en el.emprendimiento social,
debemos tener en cuenta que el fin de nuestra plataforma debe ser impactar, como lo
hemos hablado anteriormente, por lo que la estrategia no se puede ‘sustentar solo en
manejo de datos y publicidad. Debe contar con un propdsito claro y netamente social.

A diferencia de Win Win x 3, este modelo se sostiene en el desarrollo de una
plataforma digital de alto impacto, por lo que es un modelo social, pero 100 % tecnologico.

4. AFILIACION SOCIAL

Descripcion: En este modelo de negocio, laempresa que desea vender un producto
0 servicio establece algun tipo de recompensa para los proveedores. La forma mas
clasica funciona de la siguiente manera: incluimos en nuestra web enlaces a productos
de terceros, y si alguno de nuestros visitantes hace clic en ellos y acaba comprando el
producto en el sitio web del vendedor nosotros cobraremos una comision por la venta.
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También podemos aprovechar bases de datos, listas de correos y otros medios, para
promover este modelo de negocios. En estos modelos de negocios es importante medir
2 ratios:

* N° de personas que se registran respecto al hiumero de personas
que visita la web.

 N° de personas que compran respecto al nimero de personas que
se registran.

Estos indicadores son de suma importancia y nos permiten replantear nuestra
estrategia en todos los niveles

Usabilidad: Se recomienda usar este tipo de modelo de negocio con uncomponente
de escalabilidad, no solo para que sea rentable a corto plazo, sino también para que
pueda crecer de forma acelerada. Un ejemplo de modelo de negocio de afiliacion offline
son los viajes organizados, que llevan a los turistas a comer a tal o cual restaurante, o a
visitar esta o aquella fabrica de artesania, porque reciben una comisiéon por cada persona
que come en el restaurante o compra en la fabrica. Con la presencia de la tecnologia y
las redes sociales, este modelo se vio potenciado Javier Megias, Ingeniero informatico
con mas de 20 anos de experiencia en inversion, corporate venturing y emprendimiento,
considera que es fundamental para que el modelo de negocio sea rentable, que el coste
de adquisicion de un nuevo cliente sea menor que el beneficio que se obtiene por ese
cliente. De otra manera, los modelos de negocios de afiliacion estan condenados al
fracaso.

Ademas, y con el fin de profundizar mas, Megias reconoce 3 aspectos claves de
este modelo:

[{



———e TRAFICO: ;Para generar dinero, y dado que recibimos sélo una pequeia
comision o porcentaje de cada venta, se requiere que muchos de nuestros
visitantes hagan clic en el boton “comprar”, lo que implica que necesitaremos
muchisimas visitas para que un % de ellas esté dispuesta a hacer clic en
comprar. Son modelos de negocio muy dependientes de la capacidad de
atraer trdfico, y por tanto muy dependientes de tus estrategias de captacion.
Normalmente se basan en web, y por tanto en SEQO (optimizacion de
buscadores), pero hay algunos modelos donde ha sido viable utilizar SEM
(publicidad en buscadores). El problema es que el CPA (costo por adquisicion)
se ha mantenido estable o en general ha crecido, lo que implica que, aunque
hoy sea viable, quizds manana deje de serlo. Es importante destacar que una
de las estrategias que mejor funcionan y mas convierten en el mundo de la
afiliacion es el uso de listas de correo electronico, ya que son de tamanos
grandes y con buena calidad de contactos.

——e CONVERSION: Existen dos porcentajes de conversién muy importantes: el
19 es el porcentaje de conversion que relaciona las visitas que han llegado a
nuestro sitio (o de clientes que reciben nuestra lista de correo) con los que
hacen clic, algo que si estd en nuestra mano y sobre lo que podemos trabajar,
y de lo que depende la calidad y segmentacion del trdfico. El 2° porcentaje
de conversion, posiblemente el mas importante, es el que relaciona las visitas
que hemos enviado al sitio web del afiliado con aquellas que, finalmente, han
acabado comprando (lo que implica que vamos a recibir una comision de
venta).

= NICHO: Los dos puntos anteriores varian mucho en funcion del tipo de
productos/mercado al que nos dirijamos. La clave es encontrar nichos de
clientes que tengan suficiente tamano, poca cantidad de competidores y
donde existan vendedores dispuestos a trabajar con contacto y venta online.
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5. FRANQUICIA SOCIAL

Descripcion: Es un modelo de negocio donde una empresa o persona fisica que
cuenta con productos o servicios de éxito y reconocidos en el mercado, permite a otras
personas o empresas que explotan su imagen de marca, bajo la supervision del duefio
del negocio, a cambio de un porcentaje

Este tipo de modelo garantiza un relativo debido a que la marca y los productos/
servicios ya se encuentran validados. Y decimos relativo, ya que por mas exitosa sea
la compania duefia de la marca, siempre dependera de la gestion de quién compre
finalmente la franquicia.

En el caso de la Franquicia Social, se pueden replicar programas e iniciativa
sociales, que posean los componentes de franquicia, con el fin de ampliar el impacto.
Otro punto importante en las franquicias es la plaza.

Podemos llevar una franquicia social a lugares donde estas no estan presentes,
y asi llegar con una marca y una oferta potente a zonas que, si bien conocen los
productos o servicios, no tienen acceso a ellos. Sin embargo, esto debe ser analizado
en profundidad ya existen excepciones. Por ejemplo, seria ilogico llevar una franquicia
de medicina integrativa a la Antartica, dada la cantidad de personas que habitan en ese
lugar y la eventual competencia con la medicina alépata.

Usabilidad: Se recomienda usar este modelo garantizando la rentabilidad y
sobrevivencia del negocio. No debemos olvidar que las franquicias requieren de
inversiones altas si son en base a productos. En el caso de los servicios es en menor
medida por el nivel bajo de costos asociados, lo que no pertenece a la inversion inicial,
pero si a la operacion.
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6. FREEMIUM

Descripcion: El modelo de negocio Freemium consiste en ofrecer productos
basicos de manera gratuita (Free), pero cobrando para los servicios con mayores
beneficios una cuota mensual o un pago por uso. (Premium). En otras palabras, siempre
el modelo de gratuidad ira ligado a un modelo de cobro por un producto/servicio de
mayor robustez, o que es un modelo clasico de muchas aplicaciones méviles que nos
entregan gratis una version basica, y por acceder a otros niveles debemos pagar.

Usabilidad: Este tipo de modelo se puede aplicar para programas sociales,
emprendimientos escolares, producto y servicios en general, ya que puede sostenerse
en plataformas tecnoldgicas y aplicaciones, pero también mediante estructuras clasicas,
como por ejemplo una iniciativa de capacitacion de trabajadores de la salud, donde los
primeros dos cursos sean gratis y los siguientes tres sean cobrados. Aqui dependera del
ofertante entusiasmar a los trabajadores de la salud para que continuen con los otros
modulos.
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7. SUSCRIPCION

Descripcion: El modelo consiste en que el usuario paga una suscripciony a cambio
recibe una propuesta de valor que compensa la cuota que paga. Un modelo de negocio
clasico, pero llevado a otros sectores de mercado resulta una opcion 100% novedosa,
como las suscripciones a revistas, peridodicos o canales de televisién. Respecto a
esto, Alfonso Prim de Innokabi, afirma que “La innovacion en el modelo de negocio no
solo pasa por desarrollar nuevos modelos de negocio, si ho por adaptar y combinar
modelos de negocio existentes a otros segmentos de mercado. Un buen ejemplo es un
restaurante que huye del modelo tradicional de: preparo comida, vienen clientes, vendo
la comida. Se puede innovar aplicando el modelo de negocio de suscripcion mediante
clientes abonados que pueden disfrutar de otros servicios ademas del tradicional de un
restaurante, como catas de vinos, cenas especiales o encuentros”.

Usabilidad: Este modelo, al ser transversal, puede ser utilizado en todo tipo de
negocios e iniciativas de impacto, lo que lo transforma en uno de los modelos mas
interesantes a la hora de considerar alternativas. Es importante tener en cuenta que
cuando hablamos de servicios, nuestro beneficio es menor que cuando hablamos de
productos, porque la ganancia en un modelo de suscripcion apuesta a que el cliente no
consuma mas de la cantidad que paga, algo que todos visualizamos en los restaurantes
de “tenedor libre". En cambio, los servicios requieren de una estructura base de costos
fijos en recursos humanos de empresas tradicionales y costos fijos en tecnologia en las
empresas innovadoras.

78



8. APADRINAMIENTO

Descripcion: Sistema social de proteccion de un emprendimiento por parte de
una empresa de mayor tamano, la que decide apoyar una iniciativa por su propuesta
de valor, por su obra altruista o por su impacto en la sociedad y el medioambiente. Este
modelo se destaca por el compromiso social de la empresa que apadrina, y se financia,
en la mayoria de las veces, con fondos de RSE. Personalmente creo que este modelo
deberia ser potenciado mas por RSC (Responsabilidad Social Consciente), que por la
vision de RSE. Como recordaran, en el capitulo 2, se explicdo como estructurar la base de
un programa de RSC, por lo que seria ideal combinar el modelo con este concepto.

Usabilidad: Para que este modelo pueda ser implementado es necesario que
la empresa que apadrina posea un departamento para estos fines y la conciencia de
impactar, transparentemente y de forma sincera, al medioambiente y las personas.
Generalmente este modelo se aplica en el entorno social en el que esta instalada la
empresay sus acciones impactan al entorno comunal o regional, pero también se puede
considerar a nivel nacional, dependiendo del tamano y la inversiéon que la compania
haga. Sin embargo, este modelo depende de un estado de consciencia de directores,
gerentes y/o duenos de la empresa, que como sabemos, es dificil de encontrar en la
sociedad que vivimos.

Otra forma, de crear la instancia para aplicar este modelo, es que el emprendedor
presente un plan a la compania aportante e instaure la necesidad en ellos. En este caso,

se debe contar con dos factores como minimo:

e La disposicion del aportante.
e La presentacion de un portafolio detallado y de alto valor para la empresa aportante.

Finalmente, es importante considerar que este modelo, aplicado al emprendimiento
social y socioconsciente, debe estar orientado al bien comun y no al simple lucro.
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9. SUBSIDIO CRUZADO

Descripcion: Este modelo se sostiene en una estrategia que consiste en elevar
el precio de un producto o servicio a un grupo de clientes. De esa forma, la empresa
genera un excedente que le permite reducir la tarifa de este bien para otro segmento
economico. Este modelo es muy bien definido por Guillermo Westreicher, destacado
economista peruano, que sostiene que: “Lo usual es que, con este subsidio, las personas
de mas altos ingresos paguen un mayor precio. Asi, la compania puede cobrar menos
a los individuos con rentas mas bajas sin llegar a pérdidas. En otras palabras, mediante
el subsidio cruzado, los consumidores con mayor riqueza financian indirectamente a
quienes reciben sueldos mas bajos. Para las empresas estatales, esta es una alternativa
al subsidio directo, cuando es el Gobierno el que paga con sus fondos parte del servicio
o mercaderia ofrecida”.

Usabilidad: Este modelo se sugiere para aquellos emprendimientos que quieran
llegar a sectores econdmicos mas vulnerables con precios accesibles, sin danar la
estabilidad de los ingresos. Ademas, se recomienda para los servicios basicos en manos
del estado como el agua, excepto por el unico pais del mundo que tiene este servicio en
manos de privados: Chile.

Este tipo de modelo debe ser bien entendido y aceptado por los usuarios del
segmento que paga mas por el producto/servicio, ya que es un gesto de equidad que
funciona en sociedades constructivas y no en sistemas tradicionales donde la politica
partidista ha danado el altruismo innato del ser humano y ha instaurado en la mente de las
personas el concepto de binario de eleccion politica. En este tipo de sociedades, donde
el duopolio politico promueve el enfrentamiento de la ciudadania entre un sector y otro
(izquierda y derecha), este modelo puede ser entendido como un sistema comunista
o fascista, lo que obedece simplemente a la ignorancia y el fanatismo politico que no
acepta métodos de convivencia libres y colaborativos, e inherentemente conduce a los
extremos: si 0 no, blanco o negro, bueno o malo, de Colo Colo o de Universidad de Chile.



10. SOCIAL ORIGO MODEL

Descripcion: Este modelo es la reunion de varios emprendimientos sociales, bajo
un mismo fin y una misma industria, donde el impacto social y/o medioambiental son la
esencia de este modelo, el cudl fue creado por Origo Lab el 2018 y puesto a prueba con
un grupo de emprendedores en el sur de Chile. Se caracteriza por generar una solucién
macro a partir de multiples iniciativas que se complementan para aumentar el impacto
medioambiental y social.

Usabilidad: Se recomienda usar este modelo a la hora de crear campafas sociales
de alto impacto, y donde la oferta conjunta no pierda su capacidad de generar ingresos,
pero considerando un grupo amplio de beneficiarios. Lo ideal es que este modelo sea
financiado por empresas de gran tamafno o municipalidades que incluyan en su estrategia
territorial la conexién entre ciudadania y un abanico de emprendimientos sociales que
los impacten de forma positiva.

Al aplicarse en grupos vulnerables este modelo siempre debe considerar la

gratuidad para los beneficiarios o0, en su defecto, un precio muy bajo por el pack completo
de productos o servicios de los emprendimientos asociados para este fin.
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11. DONACION DINAMICA

Descripcion: La donacion dinamica es un modelo de negocio por donaciones
abiertas con acceso a servicios y productos mediante un aporte minimo. En este tipo
de modelo el usuario asume que un porcentaje del dinero que desembolsa va dirigido al
producto/servicio que adquirié y otro porcentaje a la labor social que ejerce la empresa
ofertante. Existen empresas que destinan este porcentaje extra a la elaboracién
de nuevos productos o a donaciones dirigidas a mejorar las condiciones sociales y
medioambientales de un entorno previamente definido.

Usabilidad: En el caso de las donaciones dinamicas la clave esta en determinar
con claridad cuales son nuestros costos, precio y utilidad, para asi proyectar el porcentaje
extra que contempla la accién social. En el caso de los servicios es mas sencillo que
los productos, ya que se puede ampliar el margen de utilidad que recibirias como
emprendedor, ademas de ampliar el porcentaje destinado a impactar a la sociedad o
el medioambiente, esto debido a que los servicios poseen, en la mayoria de las veces,
menor cantidad de costos fijos y variables.
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12. M-CONSCIENTE

Descripcion: Sistema creado por Origo Lab y el Instituto de Innovacion y
Emprendimiento Consciente (IIEC), dénde el foco es el desarrollo de una solucién
conjunta entre actores privados y publicos, para ir en rescate de un grupo social. Este
tipo de modelo se sustenta en el altruismo de companfias, que desean generar un
impacto positivo en la sociedad y el medioambiente, apoyados por el Estado y su rol
de agente garante de la ciudadania. Este tipo de modelo se sustenta en alianzas que
generen impacto masivo, y para ello las inversiones conjuntas, de tiempo y dinero, son
necesarias para un programa de esta magnitud.

Si bien las instituciones participantes saben que este modelo no tiene como foco
el lucro, es posible profundizar en el desarrollo de un modelo que haga sustentable el
formato. Generalmente los aportantes reciben como retorno la difusion de la experiencia
como herramienta de marketing, sin embargo, se debe contar con un departamento de
excelencia para obtener el maximo de beneficio, y asi poder establecer una estrategia
que potencia la causa social, el rol de la institucion estatal y el compromiso de la o las
companias privadas participantes.

Usabilidad: Este tipo de modelo se utiliza cuando existen problemas
medioambientales y/o sociales de alta gravedad, y donde la inversion es alta para lograr
impactar. Existen ejemplos de cooperaciones en este modelo en catastrofes como
derrames de petrdleo, incendios forestales y catastrofes naturales como terremotos y
tsunamis.
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También puede ser utilizado a menos escala y con un foco especifico dentro de
una comunidad, siendo obviamente la inversion mas baja, pero el mismo modelo, por lo
que pueden interactuar empresas y emprendimientos de menor tamano desde el mundo
privado y municipalidades desde el campo publico. En Origo Lab, estructuramos este
modelo para que pueda ser utilizado a toda escala.

Se debe tener siempre en cuenta que la inversidén conjunta se debe medir a partir
de indicadores de disminucion de brecha de la problematica central, mas que desde
la perspectiva econdmica y del lucro, por lo que se sugiere aplicar siempre un criterio
consciente y de alto compromiso social.

Otro punto importante, que si bien ya mencionamos es importante profundizar, es
el retorno de la inversion mediante estrategias de difusion de la accidn social. En este
caso se deben usar indicadores de ahorro publicitario (AP) e inversion publicitaria (IP).
El primero se obtiene midiendo una aparicion gratuita en medios, obtenida por gestidn
de prensa, donde se calcula la tarifa del medio por el tiempo de aparicion (radios, tv) o
el espacio fisico de la publicacion (revistas, diarios, internet), mediante la multiplicacién
de los cm2 por el precio de la tarifa estandar del medio. Para medir el IP es lo mismo, sélo
que se diferencia porque invertimos realmente en difusion y no obtuvimos la gratuidad
por gestion de prensa.

Para analizar estos indicadores, debemos tener en cuenta siempre que el IP debe

ser al menos tres veces menor que el AP. Otra forma de verlo es que la inversion en la
iniciativa sumada a la inversion en medios no supere el AP.



Descripcion: Modelo creado por la Fundacion Vida, que relne aportantes altruistas
en torno a la compra de activos, para que personas que no tienen los recursos puedan
iniciar sus negocios con este aporte de la sociedad. Este sistema esta orientado a levantar
y apoyar a la economia desde sus cimientos y en los sectores mas vulnerables.

En este modelo me quiero detener y hacer un alcance que considero relevante
para su entendimiento. Como hemos senalado anteriormente, vivimos en una sociedad
seteada para competir, donde es importante ser mejor que el otro que unirnos al otro
para construir algo mejor, y donde el materialismo se ha instaurado de manera solida
en el mindset de la sociedad y somete a las personas a la sensacion constante de
carencia, de querer mas constantemente y de escapar a los vicios como respuesta de
nivelacion. Esto hace que modelos como Crowdfunding-F, que son netamente altruistas,
no funcionen en sociedades corrompidas y contaminadas como en la que vivimos. Pero
si puede ser efectivo en paises donde el entendimiento del altruismo es mucho mayor.

Fundacion Vida esta trabajando de manera aguda en una plataforma tecnologica
que sostenga este modelo de forma mas fiel, la que sera lanzada durante el 2021.

Usabilidad: Este modelo esta disefiado para organizaciones sin fines de lucro
o instituciones publicas o privadas con alto compromiso social, y que deseen crear
y ejecutar proyectos de crowdfunding para el bien social, de forma desinteresada y
aportando al desarrollo local.

Si bien este modelo se acerca mas a un sistema que a un business model, quise
incluirlo en este libro porque considero que las principales acciones sociales provienen
de este tipo de propuestas y tienen como protagonistas a organizaciones sociales como
las fundaciones, por lo que es preciso promover la colaboracién y la ayuda social.

También se sugiere este modelo para aquellos emprendedores que quieran

instaurarlo como iniciativa propia, asighandole un foco o segmento especifico a abordar,
0 una tematica o sector en particular al que se quiera beneficiar. Por ejemplo, se puede
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crear un Crowdfunding-F para un grupo de pescadores de una caleta, con el fin de
financiar la mejora de maquinarias y procesos.

Sin embargo, si la iniciativa proviene de un emprendimiento con caja limitada seria
un suicidio comercial, si se sostiene solo en este modelo. Es por eso que, recomiendo
para estos casos, fusionar este modelo con otro que apunte a la activacion de ingresos,
sin disminuir el impacto. Por ejemplo, se puede considerar un porcentaje de los aportes
para dar sustentabilidad al proyecto. Imaginémonos que por medio de este modelo
queremos financiar a una emprendedora que quiere arrancar su negocio de pan de masa
madre y necesita 100 pesos para ello. En este caso, la campana podria ser de 105 pesos,
destinando los 100 al aporte de la campana y los 5 como ingresos para continuar con
el modelo. Esto, sin dudar es viable, pero debe estar explicitado para quiénes apoyen la
campana, para que asi comprendan que estan financiando y bajo qué porcentajes.



MODELOS DE NEGOCIOS DIGITALES
DX EXPRESS

Entendiendo que podemos transformar un modelo de negocio tradicional a uno
digital, es importante que conozcamos a la vez que categorias de modelos de negocios
digitales podemos optar sobre todo si estamos pensando en crear un emprendimiento,
nuevas lineas de negocios o adaptarnos y comenzar un proceso de transicion.

Las categorias que podemos encontrar son:

e Enterprise

» Saas o Software como servicio (Software as a service)

e Suscripcion

e Transaccional

o Marketplace

e Comercio electronico o e-commerce

e Modelo basado en Anuncios y monetizacion de datos de clientes
e Venta de hardware

e Open Source

e Freemium

Ahora analizaremos cada uno de los modelos.

1) MODELO LICENCIA DE USO UNICO (ENTERPRISE)

Este modelo se caracteriza porque la empresa vende servicios o software para
otras empresas 0 negocios generalmente mediante una licencia de uso unico y no por
suscripcion. Los contratos por lo general seran jos y temporales. En este tipo de modelo
los clientes llegaran una vez hemos entregado el producto o servicio.
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Algunos ejemplos de empresas que aplican este modelo de negocio son:

e Oracle
e Grandes consultoras como McKinsey o KPMG
 FireEye

ORACLE

2) SUSCRIPCIONES

Desde la llegada de Internet el modelo por suscripciones es uno de los que mas
se ha desarrollado. Ejemplos como Netix, Amazon, Spotify son claros ejemplos de
estos modelos. Cuando nos referimos a un modelo por suscripcion consiste en vender
un producto o servicio a los clientes por el que han de pagar de forma recurrente
(generalmente mensual) para poder acceder al mismo. Si dejan de pagar dejan de tener
acceso al servicio. Los benecios de estos modelos son en primer lugar poder contar
con una base de clientes jos y a la vez un ujo continuo de ingresos, por lo mismo las
empresas que desarrollan estos modelos de negocio necesitan delizar a sus clientes y
buscarampliar la cantidad de usuarios cuanto mayor base de usuarios de pago tengamos,
mayores seran los ingresos recurrentes mensuales de nuestro producto.

NETFLIX amazon @Spotify\“‘



3) MODELO SAAS /PAGAR POR EL USO

El modelo SaaS es uno de los modelos de negocio mas frecuentes si pensamos en
empresas o startups digitales de hoy en dia. Es una variacién de un modelo de suscripcién
en el que el cliente tiene que pagar una cuota mensual/anual para poder acceder al
servicio que ofrece la empresa y la naturaleza del mismo es de ingresos recurrentes de
base mensual o anual.

Ejemplo de esos modelos son empresas como Zoom, Asana, Talkdesk.

eo ASANQ
zoom

4) NEGOCIOS TRANSACCIONALES

Una empresa con un modelo de negocio transaccional es aquella que genera
ingresos a través de la facturacion de comisiones por permitir operar a través de su
plataforma. Generalmente suelen ser empresas asociadas a las finanzas o la banca y
el modelo es de retener una comision por cada operacidon que se realiza. Se trata de
un modelo de negocio relativamente nuevo que se ha desarrollado mucho durante los
ultimos 10 anos con el surgimiento de las empresas de Fintech o tecnologia financiera. Por
ejemplo, PayPal, Stripe o Skrill. Para tener un modelo exitoso es fundamental el volumen
total de transacciones que la compafia se queda por la prestacion de los servicios.

P Payral Stripe Skrill
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5) MARKETPLACE

En el mercado, los modelos de negocio tipo Marketplace o Peer To Peer(p2p)
se diferencian por poner en contacto a dos partes que son las que participan en una
transaccion, ya sea de productos o de servicios. En este modelo de negocio tenemos
a Uber, Airbnb o eBay. Es importantes que las 2 partes participen porque una de esas
partes no se puede dar sin la otra. Es decir, ninguno de estos tres ejemplos que te damos
podrian darse si no tuvieran el contacto de sus clientes. Ademas, el mercado necesita
que ambas partes interactuen.

Las ventajas que nos proporciona este modelo hacen referencia a que la inversion
en activosjos nolahace el propietario de la plataforma o marketplace; la hace el proveedor
de oferta.

Es un gran actor en pro de la economia circular ya que en vez de producir los
bienes necesario para el préstamo del servicio al usuario; se encarga de optimizar los
qgue ya hay en el mercado (ejemplo las casas de AirBnb). Permite generar ingresos extra

a los duenos de los servicios o productos.

El demandante del servicio no tiene que comprar el producto, sino que puede
adquirirlo temporalmente a partir del marketplace.

Uber /) dirbnb eb \4

6) ECOMMERCE O COMERCIO ELECTRONICO

Los modelos de ecommerce se basan en realizar ventas online de productos y
servicios; es decir, son como una tienda virtual. Un método de compraventa que utiliza
Internet como medio para realizar transacciones y contactar con sus consumidores.



No sélo mediante una pagina web, sino también a
través de las redes sociales. Estas suponen una fuente
informativa con mucho impacto, y permiten acercarte y
conocer
mas a tu publico objetivo.

Este modelo de negocio ha sido clave para que
pequenas empresas puedan crecer y acceder a otros
mercados, algo muy dificil de conseguir por la via
tradicional. No necesitar grandes infraestructuras y
poder prescindir de limitaciones como el tiempo, el
espacio o la logistica ha sido una de las principales
causas que han propiciado su expansion.

/\

7) MODELO BASADO EN ANUNCIOS O
MONETIZACION DE DATOS DE CLIENTES

Estas empresas se basan en ofrecer productos o servicios de forma gratuita a los
clientes y obtener sus benecios a través de la publicacién de anuncios en sus productos
o bien la venta de los datos de los usuarios a terceros.

Dentro de estos modelos de negocio encontramos las redes sociales y otras
plataformas de contenido. Facebook, Instagram, Twitter venden datos de los usuarios
como localizacién, movimientos habituales y/o paginas web que frecuentan.

Esto signica que estas empresas han de enfocarse unicamente en adquirir, activar
y retener a los usuarios ya que son requisito indispensable para su benecio. Es por ello
que estas grandes plataformas estan constantemente mejorando su producto, usabilidad
o contenido.
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8) OPEN SOURCE O CODIGO ABIERTO

El modelo de codigo abierto se caracteriza por utilizar softwares de libre acceso, lo
que da capacidad a una comunidad de programadores para que contribuyan. Companias
como Red Hat, por ejemplo, ganan dinero al cobrar suscripciones Premium y servicios
asociados con su software de cédigo abierto.

El ano pasado, la compania generé mas de 2 mil millones y medio de ddlares
en ingresos de los cuales, mas de 2 millones eran procedentes de las suscripciones y
unos 345 millones venian de capacitacion y servicios. Pero todas estas cantidades no
se traducen en ingresos directos para la compania, estos modelos de negocio también
implican gastos, como en venta y marketing, para distribuir sus servicios.

9) FREEMIUM

Este término, acunado por el empresario estadounidense Fred Wilson, es una
combinacion de las palabras «Gratis» y «Premium». La idea detras de este modelo es
ofrecer un producto o contenido de forma gratuita mientras se reserva el buen contenido
para que sea de pago.

El contenido de pago para los usuarios es conocido como Premium. A veces, el
contenido de Freemium incluye publicidad o marketing integrado, aunque la esperanza
de los negocios digitales sea que los ingresos por publicidad y las ganancias gracias a
los usuarios Premium sean sucientes.

El caso mas representativo es el de Spotify; en el que en la capa gratuita puedes
escuchar de forma ilimitada musica, pero con anuncios cada cierto tiempo y sin poder
elegir canciones dentro de un album (se eligen de forma aleatoria). A aquellos usuarios
a los que esto les estropee tanto la experiencia de uso de Spotify como para que les
compense pagar la cuota mensual seran los usuarios de pago. Los demas, seguiran en
la capa gratuita.
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También otras companias como Adobe (con su lector de Acrobat PDF) o Skype
son ejemplos de este modelo. En el caso de Adobe, los usuarios pueden usar su version
gratuita de Acrobat para leer archivos PDF, pero si quieren modicar o editar el contenido
de estos archivos, deben pagar por la version actualizada.

. €T

Recomendaciones:

¢ Defina el modelo que mds se acerca su negocio, clientes y usuarios.

¢ Pruebe el modelo y midalo. Recuerde definir el modelo por resultados,
no por opiniones.

0 Disene el precio por unidad de producto o servicio. Sea claro.
¢ Selecciones si sumodelo es B2B o B2C.
¢ Defina sus early adopters.

¢ Defina la frecuencia de venta su negocio. ;Cada cuanto vendo mi
producto/servicio?
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Este bloque esta destinado especificamente a sus competidores directos,
entendiendo por ello, a todas aquellas empresas y personas que poseen una parte del
mercado que usted desea abordar.

Es importante aclarar que los competidores son aquellos que comercializan un
producto o servicio igual al que usted propone. Por ejemplo, su usted disefio un auto
eléctrico todos sus competidores seran aquellos que vendan autos de este tipo.

En cambio, los sustitutos (0o competidores secundarios) son aquellas empresas
gue no necesariamente venden el mismo producto, pero si satisfacen la necesidad del
cliente.

Por ejemplo, usted tiene un local de comida vegetariana en una esquina donde
nadie mas vende comida, o sea un local consolidado, y al frente se instala otro local de
comida vegetariana, esa es su competencia. Pero resulta, que en la esquina se instala un
local de helados de agua de bajo precio. Ese es su sustituto. Si bien no vende lo mismo,
el cliente puede escoger por precio que ese local es una mejor opcion frente al suyo, sin
necesariamente vender o mismo. Eso es un sustituto.

Para diferenciar su negocio, de otros competidores, competidores una buena
herramienta es una tabla comparativa.

La tabla comparativa, tomando el ejemplo de los automoviles eléctricos, seria el
siguiente:



Factor

Precio

Eficiencia

Diserio

Seguridad

Innovacion

Confiabilidad

Recomendaciones:

¢ Ningunear a la competencia y hablar mal de ella es un grave error.
¢ Sus competidores no son sus enemigos.

¢ Defina competidores y sustitutos de forma clara.

¢ Use tablas comparativas para remarcar el valor de su solucion.

¢ Realice un andlisis de precios entre usted y su competencia.

¢ Haga un mapa de competidores en la zona geogrdfica donde usted
comercializard su solucion.
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Este bloque corresponde a todos los elementos de difusion que seran parte de la
estrategia de marketing de su proyecto o emprendimiento.

Algunos elementos fundamentales son:
=<

@% Estrategia de redes sociales
Gestién de prensa E{y
g@ I3
@D Marketing directo
Q
S o : \Vg
Viralizacion de contenidos @g
Evidencia audiovisual de pruebas en terreno y validaciones
Generacion de casos de éxito l%ﬁ
..13.\..
Participacioén en ferias y eventos de difusion
Colaboracion con otras marcas complementarias

Es indispensable responder las siguientes preguntas:
:COMO LLAMARA LA ATENCION DE SUS CLIENTES?
¢A CUANTAS PERSONAS Y/O EMPRESAS ESTOY CONTACTADO?
¢CUANTAS REUNIONES FORMALIZO?

¢A CUANTAS LOGRO VENDER?



Es importante que usted mida sus acciones de marketing. Para ello, genere su
propio embudo de eficacia en marketing.

Conseguir Hacer crecer
clientes clientes

Programas Actualizacion
de extension  de productos

\ /
.=
> 2}
5 Mantener 55 25 25
o clientes S5 S5 IS
g 4 |

Concursos Programas
Eventos Blog de fidelidad

@
Y RR.SS

o
C© Emails

<7

De 100 empresas contactadas logra formalizar 40 reuniones, le suspenden 10,
asistea 30y levende a 7.

Recomendaciones:
0 Establezca estrategias de difusion por cada segmento o grupo objetivo.

¢ Promueva la colaboracion con otras empresas y organizaciones en pro
de una difusion conjunta.

¢ Seleccione un canal eficiente para comunicarse con clientes y usuarios.

0 Fidelice en fechas claves como navidad y dias comerciales (Dia de la
mama, del nino y otras configuraciones comerciales).

¢ Hable de su solucion, de su producto y sus atributos.

¢ Aplique gestion de prensa, colocacion de contenidos y presencia sdlida
en redes socidles.
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En su pitch es muy importante presentar como proyectalas ventas de su producto/
servicio. Para ello, usted ya tiene un precio para su solucién. Si desea proyectar numeros
multiplique el precio por la cantidad de productos o servicios que usted ofrece en una
temporalidad especifica. Esta puede ser semanal 0 mensual, como asi mismo trimestral,
semestral o anual, en caso de que sea a largo plazo.

TEMPORALIDAD PRODUCTO UNIDADES PRECIO POR TOTAL
UNIDAD
ANO 1 PRODUCTO A 700 $270.000 $189.000.000
ANO 1 PRODUCTO B 12.000 $6.500 $78.000.000
ANO 1 PRODUCTO C 115 $11.000.000 $1.265.000.000

Imaginese que en su empresa usted realiza una proyeccién de 1 afo para 3
productos.

o El primer producto cuesta $270.000 y usted esta proyectando 700 unidades.

« Para el segundo producto su precio es de $6.500 y usted proyecta la venta de
12.000 unidades.

e Y, por ultimo, su producto mas caro cuesta $11.000.000 y usted piensa vender
115 unidades.

Recuerde que esta proyeccion tiene un valor bruto a lo que se le debe agregar los
impuestos asociados. Ademas, no olvide que para ser mas precisa estainformacién usted
debe restar costos fijos, costos variables, recursos humanos, recursos administrativos,
recursos operacionales, inversion y otros que requiera la naturaleza de su proyecto.



Si bien este método permite proyectar de manera basica sus numeros brutos,
carece de antecedentes mas profundos como el margen de utilidad y el punto de
equilibrio. Para ello, se recomienda el indicador financiero EBITDA, mediante el cual
usted tendra una vision mucho mas clara de su negocios.

4 )
FLUJO DE CAJA: EBITDA:
El Flujo de Caja es un reporte Indicador que permite saber de una
financiero que sirve para diferenciar manerarapiday sencilla sielnegocio
los egresos de los ingresos de dinero es rentable o no, ya que representa
en un periodo determinado. el beneficio bruto de explotacién

calculado antes de la deducibilidad
de los gastos financieros.

Personalmente, y como autor de este libro, no recomiendo sdlo el uso de flujos de
caja para presentaciones de levantamiento de capital. El flujo de caja sirve para mostrar
liquidez mas que rentabilidad operativa como lo muestra EBITDA, haciendo que ambos
ejercicios sean necesarios segun lo que solicite la contraparte que lo evalua.

Entérminostécnicos, el EBITDA se enfoca enlarentabilidad operativa sin considerar
como la estructura de financiamiento y las decisiones de inversion afectan la liquidez.
El flujo de caja, por otro lado, es una medida directa de la liquidez, mostrando cuanto
efectivo esta disponible para las operaciones de la empresa.
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Recomendaciones:

0

Utilice datos basados en la realidad y no en proyecciones excedidas.
Si su empresa vende 100 de sus productos al mes, usted no puede
proyectar en su pitch que venderd 200 en el mes siguiente si su operacion
y productividad no lo permite.

Venda, no mienta. Hable con la verdad a su audiencia.

Utilice grdficos sencillos y simple. En caso de que le soliciten un flujo de
caja y el levantamiento del indicador EBITDA hdgalo en anexos, nunca
en su presentacion. En ella deben ir los resultados de fondo.

Proyecte como maximo a 5 anos.

Si su mercado es internacional hable en dolares.



El boque numero 12 se dividide en 2 grandes conceptos:

o Impacto: Entendido como todo beneficio que aporta su producto/servicio a las
personas, el medioambiente y los animales no humanos.

e Logros: Entendido como todos los hitos de su empresa en su trayectoria.

IMPACTO

Cuando hablamos de impacto uno de los pilares es la sostenibilidad, concepto
que precisamente aborda los beneficios sociales, ambientales y econdmicos, estos
ultimos considerados a nivel interno (ganancias) de la empresa. El objetivo principal
es que su empresa sea amigable con medioambiente, considerando aspectos como
materiales utilizados para la fabricacion de su productos, procesos aplicados en la
produccion y la huella hidrica y de carbono, entre otros.

Asi mismo, el impacto social es critico en esta era. No tiene sentido generar
productos y servicios que dafan a las personas y su forma de vivir. Por ejemplo,
si usted tiene un emprendimiento de alimentos basados en azucar poco bien les
hace a las personas, mas aun con toda la evidencia que sefala lo nocivo de este
producto en la salud de los seres humanos, generando enfermedades y deteriorando
el bienestar en todo sentido. Esta es la razon de que las empresas mas grandes del
mundo, en la industria alimentaria, estén dando un giro radical respecto a este tema.

Lo mismo ocurre en la industria de la carne y los lacteos, mercados reconocidos
por la cosificacion de los animales no humanos y el maltrato de los mismos. Esto
explica que los productos saludables y veganos sean una tendencia en ascenso,

mientras que la leche y la carne vayan sustantivamente a la baja.

Por ende, el impacto social, ambiental y en los animales no humanos, son elementos
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criticos en el siglo XXI y que determinan que tan conscientes son los productos y
servicios que una empresa presta.

LOGROS

Es importante que en esta [amina muestre evidencias de sus resultados previos,
considerando los hitos de empresa a lo largo del tiempo. Entre ellos destacan:

e Sucliente masimportante, ya seaunaempresadestacada o unaorganizacion
solida en difusion y marketing que le permita a usted multiplicar, por medio
de ellos, su posicionamiento en el mercado.

e Muestre sus nuevos productos o la hueva version de ellos.

 Premios obtenidos o levantamiento de capital previo.

e Publicaciones en medios destacados.

Recomendaciones:

0 Aproveche los testimonios de sus clientes.

¢ Integre la sostenibilidad.

¢ Recalquesuimpactoenlaspersonas, elmedioambienteyenlos animales
no humanos, en caso de existir.

¢ Presente cifras de impacto. Por ejemplo, cantidad de personas
beneficiadas, huella hidrica, huella de carbono, entre otras.

¢ Utilice fotografias propias.

¢ Muestre evidencia de sus mds importantes resultados.
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el v

En esta ldamina debe especificar qué hara si logra levantar fondos o ganar el

concurso al que estas postulando para financiar su proyecto. Para ello, lo primero es
senalar que tipo de inversion desea, ya sea esta dinero, maquinaria, recursos humanos
y talentos, socios estratégicos, etc.

Una vez que usted detalle que necesita debe mostrar que resultados obtendra a

partir de ello, como por ejemplo:

Aumento de clientes/usuarios.

Optimizacion en sistemas productivos.

Crecimiento sostenido o aumento de ingresos.
Apertura de nuevos mercados.

Escalamiento y desarrollo de nuevos productos.
Puede reiterar el impacto y su aumento en el tiempo.
Nuevas alianzas.

Recomendaciones:

0

0

Tenga un presupuesto como anexo, en caso de que se lo pidan.
Sea transparente en lo que pida y el resultado que garantiza.
Muestre claramente en qué invertirad el dinero que solicita.

No pida en exceso. No infle los resultados.

Explique como el apoyo que recibira cambiara el curso de su empresa
en el tiempo.

Utilice un roadmap de apoyo con un deadline claro en caso de ser
pertinente.
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Uno de los pilares de todo emprendimiento e innovacion es su equipo. Este team
debe cumplir con 2 requisitos basicos:

1. Estar conformado por mas de una persona. Si usted esta sélo, y representa un
100% de su equipo, las probabilidades de éxito se reduciran drasticamente. La
colaboraciény los contrapuntos son claves en todo emprendimiento, porlo que es
menester interactuar con mas personas. Es mejor tener socio y/o colaboradores
antes de que usted se desgaste en todos los roles y funciones.

2. Debe ser multidisciplinario. Poco sirve si usted y su equipo tienen los mismos
roles y funciones. Por ejemplo, si usted es informatico y forma su equipo sélo
con personas de la misma profesidon, no habra quién administre o se encargue
de la comercializacion.

A partir de lo anterior, destacan 3 grandes perfiles que esta metodologia,
denominada RUTTA, aconseja:
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- .
TEG“IGUS- Son aquellas personas que se encargan de producir, elaborar
= y mantener un producto o servicio, dando soporte en todo

sentido para que la solucion exista de forma tangible.

+

COMERGIALES:

Aquellas personas encargadas de comercializar el
producto/servicio, como asi mismo promover su
difusion y marketing, y administrar la estructura
financiera y contable.

Por ejemplo, imagine que usted decide crear una bebida funcional para deportistas
basada en maqui y sandia. En este caso la persona creativa es quién imagino el producto
como solucién a una problematica especifica, el técnico es el perfil cientifico a cargo de
disenar la formula de dicha bebida y el perfil comercial se encargara de comercializarlo,
difundirlo y administrar los ingresos.
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DIMENSION 3: ruTTA Pitch
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Recomendaciones:

0

Muestre porque su equipo estd conformado por las personas adecuadas
para su emprendimiento.

Si tiene un mentor o mentora indique su nombre y aporte al proyecto.
No olvide que un equipo debe ser multidisciplinario.

Las funciones son mds importantes que los cargos. Su empresda no
puede tener solo gerentes y CEOs.

Integre en esta Iamina fotos de su equipo con las funciones a realizar,
ademds de antecedentes que lo respalden de ser necesdario, como
estudios o experiencia laboral en el campo del emprendimiento.



Este ultimo bloque es tan importante como el primero. El cierre es una lamina
fundamental en su presentacion, por lo que debe contener imagenes de alto impacto,
que resuman el valor de su producto/servicio y como responde este a la problematica u
oportunidad identificada.

Esta lamina puede tener opciones variadas segun la naturaleza de su

emprendimiento, ponga atencioén a las siguientes recomendaciones.

Recomendaciones:

0

0

Use una imagen impactante como cierre.

Nunca finalice con un “muchas gracias” en su presentacion. No pierda
la oportunidad de fortalecer su propuesta. Las gracias las puede dar sin
la necesidad que estén escritas en su presentacion.

Recuerde que luego de hacer el pitch vienen las preguntas, por lo que
esta lamina serd la que mads tiempo estarad presente. Aproveche dejando
cifras de impacto, sitio web, algun codigo QR que se dirija a un contenido
de valor.

Integre su logo e imagen corporativa.

Si usted considera prudente o el caso lo amerita, deje un correo
electronico o numero de contacto.

Puede repetir logros asociados.
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DIMENSION 3: ruTTA Pitch

: — 'O[]j[]x

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
RESPETA LOS TIEMPOS USA LAMINAS DE

RESPALDO
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== [J)INIENSION 4: £N FRiO

Dimension 4: En Frio

Para las reuniones presenciales en frio, o sea, sin conocer a su contraparte y
viéndola por primera vez, es necesario que usted recuerde los elementos de RUTTA,
explicados anteriormente. Recuerde que el nucleo se refiere al contenido a utilizar, el
bridge a la performance y el plus al disefio de una eventual presentacion.

PLUS
BRIDGE

NUCLEO

Para lo anterior "RUTTA en Frio" propone la siguiente estructura:

PREVIOALA
REUNION

POSTERIOR A
LA REUNION

DURANTELA
REUNION
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1. Previo alareunion: Antesde lareunién usted debe preparar surelato (Nucleo),
su performance (Bridge) y su presentacion (Plus) en caso de ser necesaria.

Para disenar el relato se propone rescatar los puntos de RUTTA Pitch que usted

ya disend en la dimension anterior. Se recomienda utilizar aquellos bloques que son
considerados obligatorios dentro de los 15 que la conforman.

11828485 Qt

FLECHAZO PROBLEMA TU SOLUCION TU PRODUCTO MERCADO
OPORTUNIDAD 0 SERVICIO
CLIENTES MODELO DE EQUIPO CIERRE
NEGOCIOS

Es importante que usted adapte los bloques a utilizar a la reunién presencial que
tendra. Si bien en RUTTA Pitch la idea es levantar capital, en esta dimension el objetivo
es netamente comercial, en palabras sencillas: VENDER.

Otro punto importante es adaptarse a los tiempos que usted tendra en la reunién.
Por ejemplo, si la reuniéon es de 20 minutos considere preparar la explicacion de su
emprendimiento y las respuestas a las diversas preguntas que usted realizara en ese
tiempo.

Prepare de forma éptima su relato, considerando que puede haber objeciones a
las cuales usted debe tener una respuesta clara y directa. Para ello, utilice la siguiente
tabla de objeciones.
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OBJECIONES RESPUESTAS

. J

En caso de utilizar una presentacion, personalicela para su cliente utilizando parte
de su imagen corporativa o antecedentes de valor asociados a su hegocio.

2. Durante la reunion:

Recuerde que, a diferencia del pitch para levantamiento de capital, donde usted
explica en un tiempo limitado su proyecto y luego vienen las preguntas, en frio es
distinto, ya que recibira preguntas a medida que presenta, siendo un dialogo con mayor
interacciones entre usted y la persona que lo recibe. Si bien la tabla de objeciones,
elaborada previamente, lo ayudara, puede que surjan preguntas para las cuales usted no
esta preparado/a.

La idea es que en su mente no pierda el hilo del relato y recuerde con claridad en
el bloque que va, para asi no confundirse.

No vaya directamente en busca del cierre comercial. No siempre usted vendera
a la primera, por lo que debe tener tolerancia a la frustracion y saber que, si no pudo
vender, el objetivo es tener una nueva reunion.

También es valido ofrecer un piloto al cliente para que pruebe su producto/servicio
de forma activa. El piloto puede ser gratuito o a precio de costo, segun lo que usted

acuerde con su cliente. La idea es dar un paso mas en el camino hacia la venta.

Sino logra vender durante esta reunién deje agendada con fecha, hora y lugar la nueva
instancia.
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3. Posterior alareunion:

Posterior a la reunion haga una revisiéon de su desempeno, considerando las
siguientes preguntas:

¢FUE EFICIENTE Y EFICAZ MI RELATO?

¢ ME EXPRESE DE FORMA OPTIMA?

¢FUE UTIL LA PRESENTACION EN TERMINOS DE DISENO?

A partir de sus respuestas haga modificaciones en su relato, performance y diseno
de su presentacion.

¢ Prepare su relato comercial utilizando los bloques adecuados y
adaptando este a la reunion que tendra.

0 Llegue ala hora.

¢ Practique su presentacion previamente, considerando la mitad del
tiempo que le han destinado. La otra mitad déjela para la interaccion.

¢ Complete la tabla de objeciones previo da la reunion.
¢ Siempre considere reuniones con personas tomadoras de decision.

¢ No hable de sobra en la reunion y escuche con atencion el requerimiento
de su cliente. Intente comprender su cultura organizacional.

¢ Deje de lado la frustracion, no todos le compraradn, dasi son los negocios.
No se rinda facilmente.

¢ Independiente de que ustedlogre materializar la venta o no, nutra subase
de datos con los antecedentes de cada reunion. Mida su efectividad.
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Esta dimension se enfoca en diseiar un correo tipo para que usted pueda contactar
a un eventual cliente o grupos de ellos. Para ello RUTTA propone definir los siguientes
puntos:

e Objetivodel correo electronico: El objetivo del correo siempre serd agendar
una reunidn, ya sea de forma presencial o remota.

o Calidad de la persona contactada: Debe definir si el correo esta dirigido a
un referido o un contacto en frio.

e Grado de formalidad: Defina el nivel de formalidad con el cual redactara el
correo. ¢Se dirigira a su cliente como “usted” o “tu"?. La respuesta dependera de
la cultura organizacional de su cliente y la cercania que usted tengo con él.

Teniendo en cuenta estos puntos recomendamos los siguientes formatos:

@) CORREO EN FRiO

"Estimado/a |(agregar nombre y apellido de la persona con la que espera tener la reunion).

Junto con saludar, me presento. Mi nombre es (agregar su nombre), (agregar cargo) y le escribo
de (agregar nombre de su empresa) con el fin de solicitar una reunidn para presentar nuestra
solucién denominada (agregar nombre del producto/servicio), la cual consiste en (agregar qué

hace y que dolor del cliente resuelve su producto).
¢Le parece que nos reunamos el proximo (agregar dia) a las (agregar fecha) en sus oficinas?
Quedo atento/a sus comentarios.

Desde ya muchas gracias por su tiempo y atencidn. Se despide atentamente.

(Agregar su nombre)

AOBTA B
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o CORREO PARA REFERIDOS

“Estimado/a (agregar nombre y apellido de la persona con la que espera tener la
reunion).

Junto con saludar, me presento. Mi nombre es (agregar su nombre), (agregar cargo)
y le escribo de (agregar nombre de su empresa). (agregar nombre de su referido) me
compartio su contacto, ya que considerd que puede ser de su interés nuestra solucion
denominada (agregar nombre del producto/servicio), la cual consiste en (agregar qué

hace y que dolor del cliente resuelve su producto).

¢Le parece que nos reunamos el préoximo (agregar dia) a las (agregar fecha) en sus
oficinas?

Quedo atento/a sus comentarios.
Desde ya muchas gracias por su tiempo y atencion. Se despide atentamente.

(Agregar su nombre)

I & S

En ambos casos, el correo esta disenado con un grado de formalidad alto, sin

embargo, usted puede adaptar ambos a un formato mas cercano en caso de que la
ocasion lo amerite.

116

Recomendaciones:

¢ Complemente el correo con informacion de valor, como un brochure o un
video comercial.

¢ Recuerde que la estrategia de correos es complementaria a otras
técnicas de prospeccion y no garantiza por si sola su éxito comercial.



¢ Defina el grado de formalidad una vez que sepa el perfil y la cultura
organizacional de la empresa u organizacion a la cual esta contactando.

¢ Use enlaces y datos de valor, como sitio web, teléfono, correo, etc.
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Usted ya sabe como desarrollar su pitch para levantamiento de capital, como
enfrentar una reunion en frio y como elaborar un correo comercial. Ahora es el momento
de enfrentar un escenario muy comun en materia de negocios y donde el relato comercial
es sumamente efectivo. Me refiero a todas aquellas ocasiones en la cual usted comparte
con conocidos, amistades, familiares o personas de interés, y le preguntan por su
emprendimiento.

Si bien no es un contexto de levantamiento de capital o una reunion formal, estas
ocasiones pueden generar instancias comerciales, alianzas estratégicas e incluso ventas
tangibles.

Para ello, usted debe estar consciente que si alguien le pregunta por su
emprendimiento es porque existe un grado de interés asociado. Esta conversacién uno
a uno (One to One) puede darse en cualquier lugar y momento, por lo que usted debe
tener un flash pitch que no dure mas de un minuto.

Para ello, usted utilizara un relato enfocado en los siguientes bloques:

PROBLEMA SOLUCION PRODUCTO MODELO DE
NEGOCIO
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120

Recomendaciones:

0

0

Sea breve y directo.

Si su contraparte le realiza preguntas, responda de forma breve. No mads
de 15 a 20 segundos por respuesta.

Por ningun motivo diga: “Mi producto es unico en el mundo” o “Nadie
mas lo hace”.

Sea humilde, observe y escuche.
Identifique oportunidades de vinculacion mds alla de un discurso

comercial. La persona que usted tendra al frente puede ser un proveedor,
un aliado estratégico o una fuente de referidos.






DIMENSION 7: vt

En esta séptima dimensidén de RUTTA se abordaran algunas acciones de marketing
gue son sumamente efectivas para transmitir su relato comercial, considerando que su
pitch sera la base de toda herramienta de difusién que usted genere.

Si bien, las dimensiones de RUTTA pueden ser trabajadas de forma individual,
esta dimension depende exclusivamente de que su pitch ya esté consolidado y validado,
con ajustes previamente aplicados y ojala con experiencias previas en instancias de
levantamiento capital publico/privado.

Si bien, existen varias acciones de valor para transformar su pitch en un elemento
de marketing, a continuacion, se nombran algunas que recomienda la metodologia
RUTTA:

o Gestion de Prensa: Accién que también es conocida como “colocacion de
contenidos” es un servicio que prestan multiples empresas y profesionales del
area de marketing, el cual consiste en el pago de un una cantidad fija de forma
mensual (fee) y que incluye la elaboraciéon de noticias, su envio a medios de
comunicacion y el monitoreo de las apariciones (clipping), ya sea en portales
electrénicos, diarios, revistas, radio y television.

e Publicidad: Si bien, su efectividad no es tal alta como la gestion de prensa, la
publicidad aun es un elemento de valor si se poseen los recursos econdémicos,
ya que la inversion en estos casos es mucho mas alta, y desde mi perspectiva
con un menor retorno de la inversion (ROI). Recomiendo considerar la publicidad
un complemento del servicio de gestion de prensa.

e Videos promocionales: Un video de un minuto puede ser el reflejo de su

pitch, por lo que el formato “trailer” es sumamente efectivo si se utilizan para
viralizar contenidos de valor.
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e Graficas: La promocién de productos, servicios e iniciativas de todo tipo,
puede tener soporte en varias herramientas de marketing, sin embargo, el
diseno de graficas y su respectiva difusion, aun es un elemento efectivo, no
tanto como un video promocional, pero con la ventaja de que es un servicio
mas economico y donde se pueden incluir multiples mensajes. Recomiendo
particionar su relato comercial en varias graficas.

e Redes sociales: Mas que un elemento, es un canal. Las redes sociales son
una herramienta poderosa para difundir sus noticias (gestion de prensa), sus
videos y graficas. Mientras mayor sea el factor diferenciador de su producto/
servicio mayor es la probabilidad de éxito en estas plataformas. Recomiendo
no depender solamente de este medio para impulsar su negocio, y si van a
contratar a una persona para el manejo de sus redes, sugiero un/una ingeniera
en marketing, que pueda dirigir su area completa mas que un community
manager clasico que solo vera las redes. En estos tiempos los profesionales
integrales que conocen mas de un area de marketing son los mas efectivos.
Una persona que diseia, elabora videos, redacta contenidos y los difunde, es la
persona precisa. Una segunda opcion es una empresa de marketing que preste
servicios integrales.

o Participacion en eventosy ferias: Asista a eventos y ferias de su industria
para no solo mostrar sus productos o servicios, sino para también posicionar
su marca y mostrar el valor de su solucion a sus potenciales clientes. Estas son
ocasiones en que el one tu one es sumamente efectivo, ya que estas instancias
reunen precisamente a las personas que tienen el dolor que su propuesta
resuelve. Aproveche estas oportunidades, son una buena inversion.

e Brochure: Un brochure siempre es un buen elemento, tanto digital como
impreso. La version digital siempre se puede enviar por correo electrénico,
compartir en redes sociales, colgar en el sitio web o0 en algun QR. En el caso
de su version impresa es ideal para las ferias, eventos, lanzamientos, reuniones
presenciales e instancias de networking. ElI brochure siempre debe estar
enfocado en lo comercial mas que en lo técnico, salvo si el valor agregado
corresponde a este campo. Recomiendo un brochure de 4 caras, que incluya
su imagen corporativa y el factor diferenciador de su producto o servicio.
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e Web Site: Innove con un sitio web completo en informacién. Al igual que el
brochure, el sitio web reune todas los elementos que usted quiera difundir,
como asi mismo informacion mas profunda de la solucién. También, y en caso
de que la naturaleza de su solucion lo permita, usted puede comercializar
mediante dicha plataforma y su carro de compra asociado a sistemas de
pagos. Recomiendo ser pulcro en la experiencia de usuario y en mantener la
informacion actualizada.
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Dimension 8: RUTTA Plan

RUTTA Plan es la version de un plan de trabajo que ofrece esta metodologia,
estructurando lo que se denomina un proyecto innovador.

¢QUE ES UN PROYECTO INNOVADOR?

Es un plan estratégico, técnico y comercial, que promueve la evoluciéon de una idea
a una propuesta innovadora, basandose siempre en el principio de dar una respuesta
a una oportunidad de mercado o problematica, y la llegada al mercado mediante un
producto, iniciativa o servicio.

Se sustentaen 14 pasos, algunos similares a RUTTA Pitch, la diferencia radica en que
en RUTTA Plan usted puede abrir cada bloque con mayor profundidad. A continuacién,
le presentamos el formato.

02-05-04-05

PROPOSITO SOLUCIONES TU SOLUCION TU PRODUCTO
ACTUALES 0 SERVICIO
COMPETENCIA MODELO DE CLIENTES MERCADO
NEGOCIOS
IMPACTO O ¢QUE EQUIPO
LOGROS BUSCAMOS?
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¢POR QUE CREAR UN
PROYECTO INNOVADOR?

Incluye una mirada profunda
al mercado, otras soluciones,

Se profundiza en la competidores y sustitutos. Se pueden agregar mas
oportunidad o problema grdficos e imdgenes
identificado. que en Rutta Pitch.

Se clarifican aspectos
comerciales, como clientes,
Modelo de negocios y canales

Permite definir un equipo de venta. Tecnifica la solucion.
con roles y funciones claras.
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o

aq 3! d

& o@
@ * €
o .

Fomenta el principal elemento de ‘ .
toda innovacion: la creatividad. ”

Es la base para todo pitch. '

Ordena y segmenta & Aporta a la comunicacion
la Informacion. personal y colectiva.

/

Es el punto de partida para levantar
capital publico y privado.

Para descargar el formato de RUTTA Plan puede hacerlo en el siguiente cédigo QR.

128






s [JIMIENSION 9: RUTTA Cash

Dimension 9: RUTTA Cash

Como usted ya se habra dado cuenta, RUTTA es una metodologia que aborda
todos los frentes en el cual un pitch puede ser util. Vimos como generar un pitch para
concurso y levantamiento de capital /publico privado, como establecer relatos para
reuniones, como desarrollar un plan de trabajo y como disefar correos electronicos para
referidos y en frio.

Ahora es el momento de disenar un pitch desk para inversionistas, presentacion
que difiere del pitch para levantamiento de capital en su foco, el cual es orientado para
venture capital y etapas avanzadas, mas que pre seed o capital semilla donde se invierte
en startups mas que en empresas consolidada. Para esto, usaremos RUTTA Cash.

Es importante aclarar que RUTTA Cash es un complemento a RUTTA Pitch, y donde
los bloque son los siguientes:

J 2R IR RS

FLECHAZO PROBLEMA MERCADO CLIENTE
¥
6WHY us? ¢{WHY NOW? FINANZAS COMPETIDORES MODELO DE
NEGOCIO

nRfRile

LOGROS IMPACTO ROADMAP INVERSION REMATE
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Para efectos de RUTTA Cash, el “Flechazo" es la portada de esta presentacion que
usted hara frente a inversionistas. Para ello, esta lamina debe contar con:

 Logo de suempresa.

e Nombre de su empresa.

e Slogan o frase que represente su factor diferenciador, aquello que
hace unica su solucion y que explicita su propuesta de valor. Dicha
frase sera el ancla para llamar la atencion de su contraparte. Otra
opcion es senalar su propoésito. Recuerde que RUTTA recomienda
un proposito mas que una mision o una vision.

 Datos de contacto.

o Sitio web.

e Redes sociales.

Es importante senalar que, no es necesario que todos estos puntos estén incluidos
en el flechazo. Todo dependera de la naturaleza de su proyecto/empresa.

Al igual que en RUTTA Pitch, en RUTTA Cash la problematica debe estar bien
descrita. Recuerde que también puede ser una oportunidad de mercado que su solucién
esté abordando. Esta ldmina incluye:

e« Como se conecta su problema/oportunidad con su cliente/usuario.
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Laindustria o sector productivo asociado. Sélo debe nombrarla, no
profundizar en ella, ya que mas adelante lo hara.

Presente antecedentes basados en datos duros que confirmen que
dicha problematica/oportunidad existe en la industria senalada.

Presente testimonios de empresas y/o personas que tengan dicho
problema o dolor. Mientras mayor sea el tamaino o participacion
de mercado de estas empresa, mayor sera su impacto para los
inversionistas. Estos testimonios deben basarse en frases breves,
nunca en videos. Correo el riesgo de fallas técnicas que puedan
arruinar su presentacion. Esto correo paralos 15 bloques de RUTTA
Cash.

Detalle como se resuelve actualmente el problema.

2¢{ )
A

En esta lamina usted debe explicar porque su solucion se ajusta de mejor forma a

resolver el problema, para ello debe incluir:

132

Propuesta de valor, clara y concisa.

Detalles genéricos de su producto/servicios. Si bien puede
presentar aspectos técnicos, nunca entre en detalles. Puede
perder tiempo y confundir a los inversionistas, generando ruido en
su fin ultimo que es conseguir la inversion.

Por ningun motivo infle su propuesta. Diga la verdad, asumiendo
fortalezas y debilidades de su propuesta.

Explique cual es el valor que recibe el usuario al adquirir su
producto/servicio.



e Seadirecto, no se vaya por las ramas.
e Explicite como funciona su solucion de manera breve.

Recuerde usar poco texto y de ser posible imagenes de su solucion. Si es posible,
dada la naturaleza de su producto, preséntelo en vivo y al final de la presentacion ofrezca
a sus inversionistas probarlo.

Como vimos en RUTTA Pitch, el mercado es clave para enlazar su solucion con el
grupo objetivo, siendo una de las laminas fundamentales de su iniciativa, y cuyo valor
radica en explicitar el potencial de crecimiento que este tenga, siendo uno de los factores
criticos a la hora de consolidar una eventual inversion.

Porejemplo, en elmercado de las gaseosas cada vez mas gente opta por las bebidas
libres de azucar, lo que dio paso al crecimiento sostenido del segmento “Zero" y “Light”,
fendmeno que se ha extendido a otras bebidas y alimentos, siendo una tendencia de
caracter mundial, y cuyo cambio esta intimamente relacionado con el nivel de educacién
alimentaria en las familias. En este caso, mostrar dicha tendencia con datos duros es
sin duda un atractivo para un inversionista, mas aun si la cantidad de competidores y
sustitutos es reducida.

¢CUAL ES EL POTENCIAL DE CRECIMIENTO DE MI MERCADO?

Otro punto importante es saber como se distribuye la participacién de mercado
entre los actores (Market Share). En este caso basta sélo con nombrar los actores y su
porcentaje de participacion. En la ldmina de competidores podra profundizar en si son
competencia como tal o sustitutos.

En esta lamina se debe incluir:

o Cifras del mercado, senalando fuentes de los estudios que la
respaldan.
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Testimonios que justifiquen el potencial de mercado.

Incluya el TAM, SAM, SOM, tal como se explico en la dimension de
RUTTA Pitch.

Senale caracteristicas del mercado.

Segmente dentro de este mercado. Sea especifico.
W

e

Usted ya sabe la diferencia entre clientes y usuarios, ahora es el momento de
identificarlos claramente, especificando si son distintos o el mismo perfil, dependiendo
de su naturaleza (B2B, B2C).

Definacaracteristicasdemograficas,degénero, socioecondmicas,comportamiento,
necesidades.

¢A QUE ASPIRA SU CLIENTE/USUARIO?

Considere en esta ldmina los siguientes puntos:

Explique cuanto ahorra su cliente y que valor recibe.

Explicitar si su cliente es el mismo que su usuario o si son distintos.

Defina su cliente ideal en términos de perfil.

Si ya identificé a sus early adopters senalelo.
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En el bloque de “Modelos de Negocios” de RUTTA Pitch profundizamos en una
serie de modelos innovadores y digitales. Para RUTTA Cash cumplen la misma finalidad.
La diferencia, es que en esta dimension los modelos de negocios deben estar validados
y con ventas asociadas. Recuerde que RUTTA Cash esta enfocada en innovaciones y
empresas en etapas avanzadas.

Es importante detallar como usted genera ingresos, sus canales de venta y el
precio establecido para ello, explicando costos y la utilidad asociada. Esto permitira ver
a sus inversionistas el potencial de ganancia que tiene su solucién. Mientras mas ventas
asociadas exista mayor consolidacién tendra su modelo de negocios.

No olvide consideras las siguientes recomendaciones:

« Explicite el precio de su solucion y como llego a él (pricing).

o De ser necesario reitere su segmento y su propuesta de valor.

o Detalle sus canales de distribucion y venta.

o Seleccione, de su ejercicio de Canvas, aquellos antecedentes que
usted considere que generan valor a su presentacion. (Relacion
con clientes, fuentes de ingreso, recursos claves, socios clave,

etc.)

e Muestre, de forma preferencial, sélo un modelo de negocios. Mas
de un modelo puede llevar a la confusidn a sus inversionistas.
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a4

Uno de los puntos clave son los competidores y sustitutos. Defina claramente
quiénes son, como se relacionan con su mercado y que nivel de competencia tienen con
su solucion propuesta.

¢CUAL ES SU PRINCIPAL VENTAJA RESPECTO A SUS
COMPETIDORES Y SUSTITUTOS?

Mientras mas informacion usted tenga de sus competidores, mayor sera el
entendimiento de sus inversionistas.

Algunos consejos son:

No diga que no tiene competidores o sustitutos.
o Utilice las tablas comparativas como herramienta aclaratoria.

o ¢Sonaltasobajas susbarrerasde entrada?.Definacuantole cuesta
a su solucion integrarse al mercado.

o Explicite como se distribuye el mercado entre usted y sus
competidores.

e Menciones las fortalezas y debilidades de su competencia.

* No hable mal de su competencia nunca.
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Este bloque es uno de los esenciales de RUTTA Cash. Si bien en RUTTA Pitch usted
definid las proyecciones de venta (el mafnana), en RUTTA Cash usted debe mostrar su
situacién actual y futura (El hoy y el manana).

Debido a que es mucha informacion en este bloque recomiendo que usted
muestre lo esencial en su presentacion y lo restante incluyalo en un anexo al final de
esta presentacion, el cual s6lo se debe mostrar si asi lo estiman los y las inversionistas.
Se recomienda que este plan financiero sea de facil entendimiento. Algunas acciones
recomendables son:

o Separe sus resultados financieros actuales de su proyecciones
futuras.

e Muestre su nivel de ingresos, margen bruto y neto.

o Defina costos fijos y variables, al igual que los principales gastos
e inversion ejercida.

» Sihalevantado capital publico o privado senalelo.

e Integre algunos indicadores criticos como numero de ventas,
numero de clientes asociados, punto de equilibrio, ROI, retencion,
reiteracion.

o Explicite su traccion.

e Sicuenta con una venta de alta envergadura némbrela.

o Use graficos de su crecimiento actual y su proyeccion para los
préximos ainos.
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¢Por qué este es momento preciso para que sus inversionista respalden su
solucién?. Esta es quizas la razén principal por la que ellos invertiran en usted.

Apoyese en la oportunidad de mercado o la problematica identificada. A partir de
ella, usted podrajustificar porque usted es la mejor opcion. Reiterar su factor diferenciador
sobre sus competidores puede ser una buena estrategia.

Comprendiendo lo anterior es preciso considerar:

e Su profundo conocimiento del mercado que aborda.

« Como una eventual inversion es conveniente para sus
inversionistas, generando un contraste en lo que es suempresay
hasta donde podria llegar.

o Siexistepotencial de escalabilidad e internacionalizacion senalelo.

» De haber una crisis econdmica local o mundial utilicela a su favor.

Los mejores momentos para invertir son precisamente cuando los
mercados estanhacialabaja.Estolo sabe uninversionistaavezado.

¢Por qué usted y su equipo son las personas ideales para llevar adelante a su
empresa?. Losy las inversionistas saben que detras de las buenas soluciones hay equipo
eficientes y eficaces. Asi mismo, saben que personas complejas, con el ego desbordado
0 con carencia de conocimientos técnicos, llevaran al fracaso la solucién, aunque esta
sea de alta calidad y potencial de crecimiento.
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Describa a su equipo, sehalando cargos y roles, y sus principales experiencias
afines con su innovacion. Para ello, considere al menos:

e Presentar su equipo con fotografias, ademas de los datos
anteriormente mencionados.

e Suequipo debe ser multidisciplinario.

» Explique porque son las personas ideales para este desafio.

e Recalque el valor humano y emocional de sus integrantes.

e Muestre logros individuales y colectivos de su equipo.

e Agregue cdodigos QR a CVs o plataformas como Linkedin.

» De preferencia, suequipo debe estar 100% comprometido con este
desafio. Si miembros de su equipo poseen trabajos paralelos esto
no sera bien visto por parte de sus inversionistas. ;¢ Usted invertiria

su dinero en un equipo que se dedica a otras cosas?.

o Sitiene mentores o mentoras detras de su propuesta senalelos.
@

Recopile todos los logros de su empresa, desde sus etapas temprana como startup
hasta su consolidacién técnica y comercial, sefialando los puntos mas altos de dicha
trayectoria. Para ello, es importante que esta ldmina sea breve en términos de tiempo,
sin explicaciones asociadas.

Una buena técnica, es mostrar una ruta de esta experiencia, sefialando aquellos
logros en los anos de existencia.
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Se recomienda:

Use una linea de tiempo con los hitos en materia de logros.

e Incluya fondos publicos adjudicados y concursos ganados.
 Nombre certificaciones de valor y clientes de gran tamano.

e Si posee contratos con empresas a largo plazo también
mencionelos.

« Sihalevantado capital privado previo es momento de incluirlo.

@ggm
Previamente, hablamos de la importancia de generar impacto social y
medioambiental. En la actualidad, generar impacto no soélo esta siendo bien visto,
sino también es una exigencia para algunos inversionistas. Sus proceso productivos y

comerciales deben estar alineados con la sostenibilidad, la sustentabilidad, la equidad
de género y el respeto por cada ser vivo.

Una empresa consciente, es una empresa con potencial. Cada dia las personas
prefieren las marcas amigables con el entorno. Danar el medioambiente, a las persona y
a los animales no humanos es sin duda un comportamiento empresarial de antano.
Entre los puntos a considerar estan:

Nombre certificaciones que respaldan su compromiso con la
sociedad y el medioambiente.

Si ha realizado pilotos de impacto nombrelos.

Senale casos de éxito o testimonios que justifique dicho impacto.

Si su propdasito es sostenible reitérelo en esta lamina.
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e Presente estalamina con empatia y compasion.
Un roadmap es una hoja de ruta que resume su plan estratégico y comercial en una
linea de tiempo no superior a 5 anos hacia el futuro. Para esto, explique sus actividades

criticas, como piensa cumplirlas, que resultados obtendra y con qué indicadores medira
estos resultados.

Ademas, incluya metas financieras por cada etapa que usted haya definido. Esto
le permitird entregar un mensaje de orden, planificacion y claridad a sus potenciales
inversionistas.

Algunos alcances:

e Genere unroadmap claro y con etapas definidas.

o Establezca metas alcanzables.

o Sideseapuede agregar responsables por cada etapa.
o Utilice pocas palabras, no sature su roadmap.

o Existen varios tipos de roadmap. Use el roadmap empresarial.

e Ajuste suroadmap a un calendario real. No use “mes 1", "mes 2",
etc. Use fechas reales.

o Transmita el concepto de “adaptabilidad” a sus inversionistas. En
otras palabras, su roadmap debe ser sensible a la optimizacion.
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DUU”U

Usted ya explicdé a fondo su solucién, sus caracteristicas y el potencial de su
empresa, ahora es momento de manifestar con honestidad lo que desea por parte de
los inversionistas.

Debe quedar claro la cantidad exacta de dinero que usted solicita y lo que usted
entregara a cambio, ya sea una participacion de su empresa o una inversion con retorno
asegurado.

Ademas, explique en qué usara dicha inversién, detallando el antes y el después
de su empresa.

¢:COMO SE BENEFICIARA MI EMPRESA CON ESTA INVERSION?

Existen algunos casos particulares, no muy frecuentes, en que la solicitud no es
necesariamente dinero. Puede ser capital humano, intelectual o una tecnologia habilitante
que le permita a su empresa dar un salto de valor en el mercado que se desempena.
Recomiendo para ello lo siguiente:

o Establezca una cifra cerrada, nunca aproximada.

o Senalequeentregaraacambio,yaseaunporcentajedeparticipacion
o una devolucion tangible con intereses a favor de su inversionista.

e Defina el tipo de acuerdo que considera para estos fines. Puede
ser una opcion de compra, venta de acciones con inmediatez o
préstamo.

o Defina el tipo de financiacion. Capital de riesgo, Crowdfunding,
Crowdlending, entre otras.

e Explique como concretara la escalabilidad o el aumento de su
competitividad en el mercado.
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En este bloque la clave es hacer un llamado a la inversion, con el fin de continuar
el proceso o ampliar las conversaciones para entregar mayor detalles. Para esto integre:

 Logo de suempresa.

» Datos de contacto.

 Sitios web.

e Propdésito o slogan.

e Reiteracion breve de porque usted es una buena opcion de
inversion. Utilice sus ventajas competitivas, propuesta de valor,

factor diferenciador o innovativo.

 Exprese entusiasmo, positividad y alegria. Nadie invierte en
personas negativas.

o Transmita credibilidad y confianza.

e Porningun motivo coloque “muchas gracias”, esto yafue explicado
en RUTTA Pitch.
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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

imaginacion y la pasion; crean un sentido de comunidad entre quienes escuchan y los
que cuentan.

“Cuéntame los hechos y aprenderé. Cuéntame la
verdad y creere. Pero cuéentame una historia y

vivira en mi corazon para siempre”,

SOMOS HISTORIAS, MOMENTOS Y EXPERIENCIAS...
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STORYTELLING

“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. Si se
logra emocionar al potencial

o actual consumidor, se crea

un lazo mas estrecho en la
personay 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 marcay los clientes. Se define por la estrategia en el
tiempo, centrandose en el largo plazo y en el vinculo con los stakeholders.

Al contar una historia debemos considerar:
« Elser humano se mueve por emociones, sensaciones y necesidades.

« Una historia debe ser facil de recordar para que se viralice.

e Enelstorytelling 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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e MOTIVACION:La historia debe motivar. Sin motivacion, no hay emocién. Cuando
contamos una historia debemos despertar emociones.

e 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.

o PROPOSITO: La historia debe tener una razén de ser. Aquello que la marca esta
contando tiene que tener un proposito.

e CAUTIVAR: La historia debe cautivar, enganchar y despertar curiosidad. Si no
engancha al usuario desde el principio, no lo lograra despues.

e 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.

e 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.

o CONEXION CON LOS USUARIOS: Union con la audiencia de la marca. Hay

una palabra magica e imprescindible dentro de las marcas LA EMPATIA.
e 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.

e IMAGEN DE MARCA: La historia debe terminar con la imagen de marca (LOGO)
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El remate final de la historia debe ser laimagen 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.

PROPOSITO TEMA | PERSONAJES  DILEMA HAZANA || MORALEJA
¢Qué busca :Qué tematicas ¢Quiénes son? Situac'iones que Se resuelve la crisis, Término.
manifestar la abordara? Forma d‘? ser derw—an del mediante el Las grandes historias
historia? - Cudl | Personallc!ad antag_onlfita y que protagonista que siempre dejan una
Objetivo. ctuales e Comportamiento le impiden al actiia como héroe. moraleja
contexto de la Aspecto Fisico | |protagonista cumplir
historia? / \ sus objetivos
Serd el Es el obstaculo que
protagonista y enfrenta el protagonista.
puede ser incluso Puede ser un personaje,
un objeto o la situacién, necesidad,
marca humanizada incluso un objeto.

PASO N° 1

En este paso se tiene que tener claro qué es lo que buscamos manifestar a través
de la historia. Cual es el mensaje que queremos transmitir y el objetivo que buscamos
obtener. Tener claridad del proposito 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.
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Para definir el propdsito es necesario tener claro con quién quieres conectar
a través de la historia que vas a contar. Debemos conocer a nuestra audiencia para
empatizar, lo cual nos permitira captar la atencién e interés. Se recomienda investigar
sobre el publico objetivo con el que conectaras a través de la historia que contaras.
Averigua cdmo piensa, cuales 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:

Con el PROPOSITO identificado es
importante tener claro cual es el contexto de
la historia y cuales tematicas se abordaran.
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,
tiempo, hechos relevantes, etc. También se
refiere a aquellas circunstancias que rodean
los sucesos que compondran la historia.

El tema a tratar se transmitird a través de una emocion para empatizar con la
audiencia. Puedes empatizar a través de una preocupacion que sabes que siente tu
publico objetivo, asi como también a través de una necesidad, un miedo, una emocién o
un sentimiento y de esta forma trabajar la tematica

Pero lo que es muy importante es que sea cual sea la tematica y emocidn

trabajada, al final de la historia la percepcién y asociacion de tu marca con esta historia
sea positiva.



PASO N° 3: PERSONAJE

Al redactar la historia se debe contar con al menos un personaje 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 definir la forma de ser,
personalidad, comportamiento y aspecto fisico. Dentro de los personajes también nos
encontramos con el héroe y el villano.

El héroe sera 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.

PASO N° 4: DILEMA

El dilema es la Fuerza Motriz de una buena historia. Sin conflicto, no hay historia.
La razoén principal de que toda historia necesite un conflicto radica en la naturaleza
humana, nos sentimos 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.




STORYTELLING

PASO N° 9:

Seresuelve la crisis, mediante el protagonista que actua como héroe. ; Te 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:

La moraleja es una leccién o enseflanza que nos dejara la historia. La finalidad de
la moraleja es aportar conocimiento sobre lo que se considera moral y bueno. Procura
ensefar valores, instruir sobre la toma de decisiones y hacernos reflexionar lo que nos
permitira recordar la historia.

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

1.INCLUIRDATOS

Para ponerla en practica, debes buscar la informacion mas 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 campafas
publicitarias.
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Una narrativa poderosa hace que un dato que podria pasar como frio o
desapercibido, tome un tono interesante para el publico. Es importante que las cifras
que vayas a escoger sean aquellas que generen mas conversacion y que te asegures de
que sea real.

2.STORYTELLING INMERSIVO

Se trata de contar historias de manera mas integral y que tu seas participe de ellas
a través de tus sentidos. Esta es otra de las mas 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 través de un podcast.

3.HISTORIAS CENTRADAS EN LOS CLIENTES

Se trata 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 verglienza de su vida o sus experiencias paranormales. Y debes
saber que esta técnica tiene mucha interaccion. Asi que, ¢por 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 esta ganando terreno.
Por ejemplo, si una empresa quiere aumentar la participacion en Instagram, puede crear
un video corto que llame la atencion 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.
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STORYTELLING

5. PERSONAS INFLUYENTES QUE CUENTAN HISTORIAS A SU
MANERA

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

Si los influencers tienen mas 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.

Al contar buenas historias, garantizas que estas creando
un material unico. La manera de relacionarse hoy con los

consumidores no es mediante una campafia publicitaria
puntual, sino a través de una linea comunicacional basada
en el relato.

o El protagonista no es la marca.

e Humanizala marca.

o Genera empatia.

e El contenido es clave.

o Temas universales.

e Interactuemos con la audiencia.

e Dejar una moraleja.

 No olvidemos el mensaje que queremos transmitir.
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HERRAMIENTAS METODOLOGICAS

= a) TRABAJO COLABORATIVO i

El trabajo colaborativo al emprender se refiere al proceso mediante el cual los
emprendedores y otros actores relevantes trabajan juntos de manera coordinada vy
cooperativa para lograr objetivos comunes relacionados con el desarrollo y la operacién
de un proyecto o idea de negocios. Aqui hay algunos elementos clave que definen el
trabajo colaborativo en el contexto del emprendimiento:

Cooperacion 'y Complementariedad: Los emprendedores colaboran entre
si aprovechando sus habilidades, conocimientos y recursos individuales para
complementarse mutuamente y superar desafios que podrian ser dificiles de abordar de
manera individual.

El trabajo colaborativo implica la formacién de equipos
cohesionados y multifuncionales, donde cada miembro contribuye con sus fortalezas
y experiencia para avanzar hacia los objetivos compartidos del emprendimiento.

Los emprendedores colaborativos estan
abiertos a compartir ideas, retroalimentacién y perspectivas entre ellos, lo que
fomenta la creatividad, la innovacion y la toma de decisiones informada.

En un entorno colaborativo,
las tareas y responsabilidades se distribuyen de manera equitativa y se asignan a los
miembros del equipo segun sus habilidades y areas de experiencia, o que permite
una mayor eficiencia y productividad.
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b)

Los equipos colaborativos estan abiertos a la
flexibilidad y la adaptacién a medida que enfrentan cambios y desafios durante el
proceso emprendedor. Estan dispuestos a ajustar sus enfoques y estrategias segun
sea necesario para alcanzar sus metas.

Una comunicacion clara, abierta 'y
transparente es fundamental para el trabajo colaborativo en el emprendimiento. Los
miembros del equipo deben poder expresar sus ideas, preocupaciones y necesidades
de manera efectiva para mantener una colaboracién exitosa.

Aunque el trabajo colaborativo valora la cooperacién
y la colaboracion, también es importante mantener un enfoque en los resultados y el
logro de los objetivos del emprendimiento. Los equipos colaborativos se esfuerzan
por obtener resultados tangibles y medibles.

HERRAMIENTAS DIGITALES DE GESTION

Las herramientas digitales de gestion son aplicaciones y software disenados para

ayudar en la planificacién, organizacién, seguimiento y gestién de proyectos, tareas,
equipos y recursos. Se pueden mencionar:

@ Trello

Una herramienta de gestion de proyectos basada en tarjetas que permite organizar
tareas en tableros, asignharlas a miembros del equipo, establecer fechas limite y
realizar un seguimiento del progreso.

e ASANQ

Una plataforma de gestion de trabajo que ayuda a organizar tareas, proyectos y
equipos. Permite crear listas de tareas, asignar responsabilidades, establecer
fechas de vencimiento y colaborar en tiempo real.
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Una plataforma de colaboracion que combina mensajeria, videoconferencia,
almacenamiento de archivos y aplicaciones de Office 365, permitiendo a los equipos
trabajar de manera mas eficiente y coordinada.

Google Workspace
MED & D

Conjunto de herramientas de productividad en la nube que incluye Gmail, Google
Drive, Google Docs, Google Sheets, Google Calendar y mas, permitiendo la
colaboracién en tiempo real y el trabajo conjunto en documentos, hojas de calculo

y presentaciones. '

monday..n

Una plataforma de gestién de proyectos y trabajo en equipo que permite crear
tableros personalizables para organizar y seguir tareas, proyectos y procesos.

2

Basecamp

Una herramienta de gestion de proyectos y comunicacion en equipo que facilita la
colaboracidn, la asignacion de tareas, el seguimiento del progreso y la comunicacion

interna.
g

Evernote

Una aplicacién de toma de notas y gestion de informacion que permite capturar
ideas, organizar notas, crear listas de tareas y compartir informaciéon con otros
miembros del equipo.



o _
Airtable

e Una plataforma de gestion de bases de datos y colaboracién que combina las
caracteristicas de una hoja de calculo con una base de datos, permitiendo crear
aplicaciones personalizadas para organizar y gestionar datos y proyectos.

T Jira

o Especialmente popular entre equipos de desarrollo de software, Jira es una
herramienta de seguimiento de problemas y gestion de proyectos que permite
planificar, seguir y gestionar proyectos agiles.

a2 slack

e Unaherramienta de mensajeriay colaboracion en equipo que facilitala comunicacion
en tiempo real entre miembros del equipo. Permite la creacion de canales de
conversacion, intercambio de archivos y la integracidon con otras herramientas.

Estas son solo algunas de las muchas herramientas digitales disponibles para
la gestion de proyectos, equipos y tareas. La eleccidn de la herramienta adecuada
dependera de las necesidades especificas de tu equipo, el tipo de proyecto que estés
gestionando y tus preferencias personales en cuanto a funcionalidad y usabilidad.
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c) IA COMO TECNOLOGIA SOCIAL PARTICIPATIVA

La inteligencia artificial (IA) como tecnologia social participativa se refiere
a la utilizacion de la IA para involucrar activamente a las personas en la creacion,
implementacion y uso de soluciones tecnoldgicas con el fin de abordar problemas
sociales y promover el bienestar comunitario.

o Diseno colaborativo de soluciones: La IA puede ser utilizada para facilitar
procesos participativos de diseno, donde las comunidades y los usuarios finales
tienen la oportunidad de contribuir con ideas y retroalimentacion en el desarrollo de
soluciones tecnoldgicas que se adapten a sus necesidades especificas.

e Recopilacion y analisis de datos participativos: La IA puede ayudar a
recopilar datos de manera participativa, permitiendo a las personas contribuir con
informacion relevante sobre sus experiencias, opiniones y necesidades. Estos datos
pueden luego ser analizados utilizando técnicas de IA para identificar patrones,
tendencias y problemas importantes.

e Personalizacion de servicios y experiencias: La IA puede utilizarse para
personalizar servicios y experiencias de acuerdo con las preferencias y necesidades
individuales de las personas. Al permitir a los usuarios participar activamente en la
configuracién y adaptacién de estas soluciones, se puede aumentar su utilidad y
relevancia.

e Generacion de contenido colaborativo: La IA puede facilitar la creacion
colaborativa de contenido, como la generacion de articulos, informes o recursos
educativos. Las personas pueden contribuir con ideas, datos o contenido, mientras
que la IA puede ayudar en la organizacion, edicion y sintesis de esta informacion.



» Deteccion de problemas sociales: La IA puede ser utilizada para identificar
y analizar problemas sociales en comunidades especificas, como la deteccion de
desigualdades, discriminacion o problemas de salud publica. Al involucrar a las
personas en la identificacion y comprensiéon de estos problemas, se puede fomentar
una mayor conciencia y accién colectiva.

Apoyo a latoma de decisiones participativa: La IA puede proporcionar herramientas
y analisis que apoyen la toma de decisiones participativa en contextos sociales,
permitiendo a las comunidades y los grupos interesados tomar decisiones informadas y
basadas en evidencia sobre cuestiones importantes que les afectan.

En resumen, la inteligencia artificial puede ser utilizada de manera participativa
para involucrar a las personas en la creaciéon, implementacién y uso de soluciones
tecnoldgicas que aborden problemas sociales y promuevan el bienestar comunitario.
Al aprovechar el conocimiento y la experiencia de las personas, la IA puede ayudar a
desarrollar soluciones mas efectivas, relevantes y sostenibles para los desafios sociales
contemporaneos.

d) BRAINWRITING Y BRAINSTORMING

El brainwriting y el brainstorming son dos técnicas de generacién de ideas
utilizadas en contextos de trabajo colaborativo para fomentar la creatividad y la
innovacion. Aunque tienen similitudes, también presentan diferencias en su enfoque y
ejecucion.

Es una técnica que involucra la generacion de ideas de forma escrita en lugar
de verbal. Se lleva a cabo en un grupo de personas, donde cada participante escribe
sus ideas en silencio durante un periodo de tiempo determinado, generalmente entre 5y
10 minutos. Luego, las hojas de papel donde se han escrito las ideas se pasan alrededor
del grupo para que los demas participantes las lean y agreguen sus propias ideas o las
desarrollen aun mas. Este proceso continua hasta que se agota el tiempo asignado o se
generan suficientes ideas.
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El Brainwriting se enfoca en fomentar la participacion de todos los miembros del
equipo de manera equitativa y permitir la generacién de ideas de manera independiente
antes de compartir y discutir en grupo. Al permitir que las ideas se desarrollen de forma
andénima al principio, se reduce la influencia de factores como la jerarquia o la presion de
grupo, lo que puede fomentar la creatividad y la diversidad de ideas.

Es una técnica de generacion de ideas en la que los participantes se reliinen en
un grupo y comparten ideas verbalmente en una sesion de lluvia de ideas. Durante la
sesion de brainstorming, se anima a los participantes a expresar cualquier idea que se
les ocurra, sin importar lo descabellada que pueda parecer, y a construir sobre las ideas
de los demas. El objetivo es generar una gran cantidad de ideas en un corto periodo de
tiempo, sin juzgar ni descartar ninguna idea durante la sesion.

El brainstorming se basa en la sinergia y la interaccion social entre los
participantes, con el objetivo de fomentar la creatividad a través del intercambio de ideas
y la construccion colaborativa. Aunque es una técnica ampliamente utilizada y efectiva
para generar ideas, a veces puede estar dominada por personas con personalidades
mas dominantes o puede haber un sesgo hacia las primeras ideas propuestas.

En resumen, tanto el brainwriting como el brainstorming son técnicas efectivas
para generar ideas de manera creativa en entornos colaborativos, pero difieren en su
enfoque y ejecucion. Mientras que el brainwriting se centra en la generacién de ideas
de forma escrita y anénima antes de compartir y desarrollar en grupo, el brainstorming
se basa en la generacion de ideas verbalmente a través de la interaccion social y la
construccion colaborativa.
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= e) DEMOCRATIZACION CREATIVA :

La democratizacidén creativa se refiere al proceso de hacer que la creacion,
produccion y distribucion de contenido creativo esté disponible y accesible para
un publico mas amplio, en lugar de estar limitado a un grupo selecto de creadores o
industrias. Implica eliminar barreras y facilitar la participacién de una amplia gama de
personas en actividades creativas. Algunos aspectos incluyen:

e Acceso a herramientas y recursos: Proporcionar acceso a herramientas,
tecnologias y recursos creativos asequibles y faciles de usar para que mas personas
puedan participar en actividades creativas. Esto puede incluir software de disefo,
camaras y equipos de grabacion, plataformas de publicacion en linea, entre otros.

o Participacion inclusiva: Fomentar un entorno inclusivo que anime a personas
de diversos origenes, habilidades y niveles de experiencia a participar en actividades
creativas. Esto puede implicar la eliminacion de barreras econdmicas, sociales o
culturales que puedan limitar la participacion.

e Colaboraciony comunidad: Facilitar la colaboracion y el intercambio de ideas
entre creadores de diferentes disciplinas y comunidades, promoviendo asi la co-
creacion y el aprendizaje mutuo. Esto puede llevarse a cabo a través de espacios de
trabajo compartidos, eventos colaborativos y plataformas en linea.

o Difusion y visibilidad: Proporcionar canales y plataformas para compartir y
promover el trabajo creativo de una amplia gama de creadores, permitiendo asi que
SUS Voces Yy creaciones sean vistas y escuchadas por un publico mas amplio.

o« Empoderamiento creativo: Capacitar a las personas para que se conviertan
en creadores activos y participativos en lugar de meros consumidores de contenido,

fomentando asi la autoexpresion, la innovacion y la autonomia creativa.

La democratizacion creativa se ha visto facilitada en gran medida por el avance de
la tecnologia digital, que ha hecho que las herramientas y plataformas creativas sean mas
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accesibles y asequibles que nunca. Esto ha permitido que una variedad de industrias,
como la musica, el cine, el arte, la escritura, el diseno y los medios de comunicacion,
sean mas inclusivas y diversas en términos de los creadores y obras que producen.

En resumen, la democratizacion creativa se trata de democratizar el proceso
creativo y hacer que las oportunidades de participacion en actividades creativas estén
disponibles para un publico mas amplio, fomentando asi la diversidad, la innovacion y la
inclusion en el mundo de la creatividad y el arte.

Los sistemas de levantamiento de informacion social son herramientas o
metodologias utilizadas para recopilar datos sobre diversos aspectos de la sociedad,
como opiniones, comportamientos, tendencias, necesidades y problemas sociales. Estos
sistemas son fundamentales para comprender mejor las dindmicas sociales, identificar
desafios y oportunidades, y disenar politicas, programas y proyectos que aborden
eficazmente las necesidades de la poblacién.

e Encuestas: Las encuestas son una herramienta cominmente utilizada para
recopilar datos sociales. Pueden ser realizadas de manera presencial, telefénica, por
correo o en linea, y pueden ser estructuradas (con preguntas especificas y opciones
de respuesta) o no estructuradas (permitiendo respuestas abiertas). Las encuestas
pueden ser utiles para medir opiniones, actitudes, comportamientos y caracteristicas
demograficas de una poblacion.

o Entrevistas: Las entrevistas son una forma de recopilar informacién en
profundidad a través de conversaciones cara a cara con individuos o grupos. Pueden
ser estructuradas (con preguntas predefinidas) o no estructuradas (permitiendo una
discusion abierta). Las entrevistas son Utiles para obtener informacion detallada y
comprensiva sobre experiencias, percepciones y puntos de vista.
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» Grupos focales: Los grupos focales son reuniones de discusion dirigidas por un
moderador, con la participacién de un pequefio grupo de individuos que comparten
caracteristicas demograficas o experiencias similares. Estos grupos se utilizan
para explorar temas especificos en profundidad, obtener diferentes perspectivas y
comprender mejor las motivaciones y opiniones de los participantes.

* Observacion participante: La observacion participante implica la inmersién de
uninvestigadorenunacomunidad o entorno social especificoparaobservary participar
en actividades cotidianas. Esta técnica es util para comprender comportamientos
sociales, normas culturales y dindmicas grupales de manera directa y no intrusiva.

o Analisis de datos secundarios: Ademas de recopilar datos primarios a través
de métodos como encuestas y entrevistas, los investigadores también pueden utilizar
datos secundarios, es decir, datos recopilados por otras fuentes para otros propositos.
Esto puede incluir datos gubernamentales, datos de organizaciones internacionales,
informes de investigacion y datos disponibles en linea.

Medios sociales y analisis en linea: El analisis de medios sociales implica el
seguimiento y analisis de conversaciones y tendencias en plataformas de redes sociales
y foros en linea. Esto puede proporcionar informacion sobre opiniones publicas,
tendencias de opinidén y temas de interés para la sociedad en general.
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= g) VALIDACION COMERCIAL =

La validacion comercial en emprendimientos es un proceso crucial que implica
confirmar la viabilidad y el interés del mercado en un producto o servicio antes de invertir
recursos significativos en su desarrollo o lanzamiento. Algunos pasos claves son:

e Investigacion de mercado inicial: Antes de lanzar cualquier producto o
servicio, es fundamental realizar una investigacién exhaustiva del mercado para
comprender las necesidades, preferencias y comportamientos de los clientes
potenciales. Esto puede incluir analisis de la competencia, entrevistas con clientes
potenciales y recopilacion de datos demograficos y de mercado relevantes.

e Definicion de la propuesta de valor: Es importante definir claramente la
propuesta de valor unica que ofrece tu producto o servicio y como se diferencia de
la competencia. Esto te ayudara a comunicar de manera efectiva los beneficios y
caracteristicas clave a tus clientes potenciales durante el proceso de validacion.

e Creacion de un MVP (Producto Minimo Viable): Desarrolla un MVP
que incluya las caracteristicas principales de tu producto o servicio y que pueda ser
presentado a los clientes potenciales para obtener retroalimentacién temprana. El
MVP te permitira probar tus hipétesis y obtener informacion valiosa sobre la viabilidad
y el interés del mercado antes de invertir en un desarrollo completo.

* Pruebas de concepto y prototipos: Realiza pruebas de concepto y crea
prototipos de tu producto o servicio para mostrar a los clientes potenciales. Esto
te permitira recopilar comentarios especificos sobre aspectos como el diseno,
la funcionalidad y la usabilidad, y hacer ajustes antes de avanzar en el desarrollo
completo.

e Pruebas piloto y demostraciones: Organiza pruebas piloto o
demostraciones de tu producto o servicio con un grupo selecto de clientes
potenciales para obtener retroalimentacion adicional y evaluar la respuesta del
mercado en condiciones mas cercanas a la realidad.
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e Encuestas y entrevistas con clientes potenciales: Realiza encuestas y
entrevistas con clientes potenciales para obtener informacién cuantitativa y cualitativa
sobre su interés, necesidades y disposicion a pagar por tu producto o servicio. Esto
te ayudara a validar la demanda y ajustar tu estrategia en consecuencia.

o Medicion de métricas clave: Establece métricas clave para medir el éxito
de tu validacién comercial, como la tasa de conversion, la retencién de clientes y
la satisfaccion del cliente. Estas métricas te ayudaran a evaluar el rendimiento de
tu producto o servicio y tomar decisiones informadas sobre su futuro desarrollo y
comercializacion.

En resumen, la validaciéon comercial en emprendimientos implica probar y validar
tus ideas de negocio antes de comprometerte completamente con su desarrollo y
lanzamiento. Al obtenerretroalimentaciontempranay continua de los clientes potenciales,
puedes reducir el riesgo y aumentar las posibilidades de éxito de tu emprendimiento.

7
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CASOS DE EXITO

Mi participacion en la Rutta Pitch lleno de sentido el camino que
llevo recorrido con mi negocio, me ayudo a refrescar conocimientos
y llevarlos al siguiente nivel. Contar con profesionales dinamicos,
relatores con una mirada innovadora y cercanos trajeron confianza a
mi que hacer e impulso para mi proximo pitch.

GraciasatodoelequipodeOrigolab,esperoconmuchoentusiasmo
ejecuten un nuevo proyecto acd en la region de Los Rios.

- Kizzi Montoya.

Para mi, el mayor valor del programa Rutta Pitch estuvo en sus
oradores, cuya experiencia en cada tema fue clave. Ese conocimiento
se reflejo en las mentorias, brinddandonos herramientas concretas
para afrontar con mayor preparacion los desdfios del ecosistema

emprendedor en el que estamos ingresando.
- Carlos Ibertti.




En general, las mentorias han sido excelentes, con un enfoque
muy cercano y una comunicacion clara. En los talleres, las temdticas
han estado bien definidas, y la metodologia utilizada ha sido diddctica
y facil de comprender, lo que ha facilitado el aprendizaje de todos los
participantes

- Pablo Veas.

Fue muy enriquecedor ya que me permitio obtener conocimientos
nuevos, los mentores me ayudaron a mejorar mi proyecto. Ademads de
compartir y conocer a emprendedores con proyectos innovadores y
muy interesantes. Estoy muy agradecido por la oportunidad de haber
participado de Rutta Pitch.

- Isaac Pardo.
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Participar en el programa RUTTA Pitch de Origo Lab ha sido una
experiencia sumamente enriquecedora y alineada con las tendencias
actuales de emprendimiento. Este programa no solo me entrego
herramientas clave para mejorar mis habilidades de presentacion y
argumentacion, sino que también me permitio comprender a fondo como
estructurar y comunicar de manera efectiva el valor de mi proyecto.

El enfoque practico y metodologico de RUTTA Pitch fue un gran
aporte, ayuddndome a potenciar tanto los aspectos comerciales como
técnicos de mi emprendimiento. La posibilidad de recibir capacitacion
y asesoramiento personalizado fue clave para desarrollar un relato de
alto impacto, algo fundamental a la hora de enfrentar a inversionistas,
clientes y aliados estratégicos.

Sinduda, estainiciativa es un gran apoyo para los emprendedores
de la region, ya que nos prepara para acceder a mejores oportunidades
de financiamiento y expansion. Agradezco enormemente laoportunidad
de haber participado y recomiendo este programa a quienes buscan
mejorar su pitch y llevar su emprendimiento al siguiente nivel.

- Nelson Poblete.




Un pitch es uno de los elementos claves a la hora de emprender e innovar, siendo un
relato que reune factores técnicos y comerciales de una solucion, permitiendo levantar capital
tanto en etapas tempranas como también en fases avanzadas. Para esto, abordamos las 9
dimensiones de esta metodologia denominada RUTTA.

Vimos como construir el factor NPP (Nosotros, Principios, Propdsito), el valor de la
conexion emocional, el desarrollo de un pitch para capital publico y privado, enfrentar una
reunion en frio, la elaboracién de un correo de enganche, relatos uno a uno en contextos
informales, como comunicar y difundir el pitch, consolidar un plan de trabajo y el levantamiento
de inversion mediante RUTTA Cash. Este recorrido permite abordar todas las verticales y
escenarios en los cuales el pitch adquiere utilidad.

En Origo Lab estamos constantemente disefiando metodologias agiles que permitan
acelerar procesos y entregar eficiencia al interior de una empresa, una startup o una iniciativa
social, valorando la sostenibilidad, la equidad de género y el respeto por cada ser.

Gracias al apoyo de Fomento Los Rios, logramos consolidar esta metodologia y
entregarla de forma gratuita para que usted pueda implementarla y aumentar el valor de su
emprendimiento por medio de este manual, siendo una metodologia complementaria a otras
como Storytelling, Canvas, Design Thinking, Customer Development y Power Pitch Method.

RUTTA fue construida desde el carifio y el amor por el emprendimiento, la creatividad y

la innovacion, por lo que junto al equipo de Origo le deseamos el mayor de los éxitos en esta
ruta que usted recorre o comienza a recorrer.
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Origo Lab es una organizacion dedicada al desarrollo de tecnologias de impacto,

iniciativas sociales, innovacién educativa, emprendimiento socioconsciente y programas de
gestion de la innovacion, por medio de un equipo multidisciplinario y un modelo de negocios
sustentado en la integracion y la asociatividad entre los actores, buscando entregar valor en
cada una de nuestras propuestas en su fondo y en su forma, asi como su sostenibilidad en el
tiempo, siempre con la sociedad y el medioambiente como factor principal y eje movilizador.
Su desafio es promover estados de consciencia individual y colectivos, y para ello se fomenta
la innovacion y el emprendimiento con impacto en las personas, los animales no humanos y
el entorno, al igual que sistemas educativos basados en el desarrollo personal y el trabajo
colaborativo.

PROPOSITO

“Aportar al desarrollo de una sociedad mads justa y un medioambiente
mds sustentable, por medio de iniciativas innovadoras y programas
que promuevan la conciencia y el bien comun, fomentando el trabajo
colaborativo, el amor incondicional, la empatia, la compasion, el
altruismo y el respeto por cada ser”

ORIGQ
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