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Aviso

El contenido y andlisis escritos en este documento no constituyen una promesa de resultados
futuros. La informacion, sugerencias y criterios en este documento hacen referencia a las
actividades basadas en las experiencias profesionales de la Autora.
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INTRODUCCION

Bienvenid@ a la aventura

Te decidiste a emprender o quizas ya lo venias haciendo. Lo primero que te puedo decir es:
iFelicitaciones! Sos muy valiente.

¢No me creés? ;No reconocés la valentia como una de tus cualidades? Bueno, puedo decirte que la
mayoria de las personas no emprenden. Eso no es ni bueno ni malo. Hay gente que tiene perfil
emprendedor o ganas de emprender y gente que no.

Nadie es mejor que otro, pero es claro que emprender conlleva una decisién y compromiso
importantes y el hecho de que hayas decidido comenzar este camino habla de tu valentia y
determinacion.

Aca viene el primer acto de sinceridad: Emprender no es facil.

Segun el Global Entrepreneurship Monitor (2019), mas del 80% de los emprendimientos quiebran,
y la mayoria lo hace antes de los 2 afos.

Podriamos decir entonces que hay un 20% que lo logra, que hace crecer sus proyectos y logran
convertirse en organizaciones rentables.

A lo largo de esta guia vamos a profundizar en ciertas practicas que pueden llevarte a lograr un
Modelo de Negocios escalable que te permita entrar en ese 20%. Pero no es una receta magica, no
te puedo dar garantias de que lo logres. Hay muchos factores, me atrevo a decir casi infinitos, que
pueden afectar el desarrollo de tu emprendimiento. Volvemos entonces a la apreciacion del
principio: jQué valiente sos en arrancar con tu proyecto!

Con esta guia queremos acompanarte en ese proceso y tendremos entonces dos resultados
posibles:
1. Que puedas estar entre el 20% que logra vivir de su emprendimiento.
2. Que si estas en el 80% que no lo logra puedas identificar rdpidamente las razones por los
cudles no has podido avanzar y aprender de esta experiencia.

Esta guia serd un espacio de consulta al que puedas acudir siempre. Cada capitulo es un area clave

a trabajar en el desarrollo de un emprendimiento y es importante que le prestes atencién y pongas
en practica lo que aqui diga.
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En una primera instancia trabajaremos sobre cémo identificar mejor los problemas o dolores de un
posible cliente y como nuestra solucién puede resolverlos o aliviarlos. Una vez identificados, y con
la certeza de que el cliente estaria dispuesto a pagar por la solucién, avanzaremos en conocer en
profundidad al cliente para evaluar el tamafio de mercado.

A posteriori desarrollaremos la necesidad no solo de resolver el problema, sino de superar las
expectativas del cliente, para luego concentrarnos en las definiciones comerciales de nuestro
proyecto, entender cual es el costo de adquirir nuevos clientes y definir todas las variables que
deberemos medir constantemente para entender la potencialidad de nuestra empresa.

Llegara el momento de centrarnos en los costos, entendiendo que nuestro trabajo es minimizarlos
de la forma mas innovadora posible, para de esta forma construir un precio del producto que
permita su comercializacion a gran escala, no sin antes entender quienes son nuestros posibles
competidores y cdmo podremos posicionarnos frente a ellos.

Para cerrar esta guia trataremos el tema del equipo de trabajo, cdbmo contar con los perfiles
necesarios y su correcta complementariedad. Y por ultimo, trataremos los tépicos importantes en
el caso de que tu proyecto busque horizontes internacionales.

De tu parte necesito que tengas la constanciay compromiso de poner en practica las metodologias
que se presentan. Si lo hacés, estards mas cerca de lograr tu objetivo o de aprender rapidamente

por qué no lo has conseguido.

Si te parece bien y estas dispuest@ a continuar leyendo, te invito a que busques un lugar cobmodo y
arranguemos este camino.
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MI PROBLEMA PUEDE NO SERTU PROBLEMA

Identificar un problema o dolor, es una paso fundamental en el desarrollo de una idea de negocios.
Tu empresa tiene que existir para resolver el problema de alguien, que esta dispuesto a pagar por
la solucién que tenés.

Esto encierra un tema fundamental, no solo el problema que identificaste tiene que ser un problema
para muchos, sino que tiene que ser lo suficientemente importante como para que alguien esté
dispuesto a pagarte para que lo resuelvas.

Si encontraste un problema o dolor de un grupo de gente u organizaciones, pero no es tan grave
como para que estén dispuestos a abrir la billetera y sacar dinero para que lo soluciones, no
tendras mercado.

¢Coémo se identifica un problema? Hay que encontrar algo que moleste realmente a varias
personas/organizaciones y que puede ser expresado de la siguiente manera: “estoy pagando
demasiado por esto...” o “dedico mucho tiempo a hacer tal cosa...” 0 “esto es muy complicado, no sé
cémo hacerlo...”

Tu aporte, en este sentido, es ofrecer lo que resuelva o alivie ese problema. En este caso como
logras reducir los costos de lo que consideran caro, el tiempo que le dedican a determinada tarea,
disminuir la dificultad, etc.

Para poder encontrar eso que tanto te duele es clave salir de la oficina o el lugar donde
habitualmente trabajes y comenzar a interactuar con tus potenciales clientes. Esto es crucial para
validar que el problema que crees que existe, realmente sea un problema para los demas.

Pero hay una pequefia trampa en todo esto, no es tan simple como ir a preguntar. Porque a veces a
las personas les cuesta identificar que algo no estd bien o que un nuevo producto/servicio los haria
mas felices.

Esto no significa que la gente no sepa qué es lo que quiere, si no que quizas no lo sabe expresar o
identificarlo. Es aqui donde entramos en el arte de indagar correctamente.

La mejor manera de descubrir el dolor de tus potenciales clientes es observar e interactuar con
ellos. Si ya tenés una hipoétesis de cudl es el dolor que tienen, lo que queda es ir a validarla con ellos

mismos. La clave en esto es: prototipar rapido, recibir feedback y volver a validar.

De esta manera, al testear con tus potenciales usuarios el problema que identificaste y la solucién
que tenés, podés observar cédmo interactiian con tu prototipo, consultar si les es Gtil y resuelve su
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problemay si estarian dispuestos a pagar por ello y cuanto.

Como resultado de esta accidn vas a poder saber si realmente existe ese problema vy si tenés la
solucién. Esta metodologia es mucho mas eficiente que pasar interminables horas en reuniones
discutiendo qué tan bueno va a ser tu producto/servicio. Ademas, aprenderas mucho sobre por qué
los clientes considerarian comprarlo. Te dardn ideas para mejoras, y descubrirds rapidamente qué
les gustay no les gusta.

Para saber mds sobre identificacién de problemas y validacion te sugerimos la siguiente bibliografia:
Ries, E., (2012). El método Lean Startup: Cémo crear empresas de éxito utilizando la innovacion
continua, Espana: Deusto.

Ademas de leer la bibliografia sugerida, te sugerimos un ejercicio muy practico para validar que el
problema que identificaste, realmente lo sea y la gente esté dispuesta a pagarte para que lo
resuelvas.

El ejercicio, llamado Scoring Problem Interviews Ries (2012), es una encuesta para que realices con
tus potenciales clientes y consta de tan solo de 6 preguntas. La idea es que te relnas con
potenciales clientes y mantengas una conversacién sobre el problema que identificaste y tu
solucién propuesta y tomes nota de las siguientes preguntas:

1. Para la persona entrevistada, ¢ Tiene sentido el problema que se le planteé? ;Lo considera un
problema?

a) Si.

b) Mas o menos.

c) No.

2. ;La personaintento resolver el problema?
a) Si, utilizando una herramienta alternativa, por ejemplo Excel.
b) Esconsciente que tiene un problema, y trata de resolverlo de forma manual.
c) No considera que tiene un problema.

3. ¢La persona estaba comprometida y enfocada durante la entrevista?
a) Lapersonaestuvo muy atenta y pendiente de la conversacion.
b) La persona estaba interesada pero no contribuia activamente, a menos que fuera
interrogada.
c) No parecia interesada, acortd la reunion y pasé la mayor parte del tiempo con el teléfono o
haciendo otra cosa.
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4. ;La persona acepto tener otra reunién contigo?
a) Esta muy ansiosa por ver una solucién rapido y espera tener otra reunion.
b) Esta de acuerdo con tener otra reunion, pero su agenda estd muy ocupada las proximas
semanas. No esta muy ansiosa en volver a reunirse.
c) Ambos concuerdan que no es necesario tener otra reunion.

5. ¢La persona te refirié a un amigo o colega?
a) Sinque le pregunte me sugirio personas con las que deberia hablar.
b) Cuando le pregunté, me sugirié personas con las que podria hablar.
c) Alapersona no se le ocurrié nadie con quien podrias hablar.

6. ;La persona ofrecio6 pagar por la solucion?
a) Lapersona se ofrecid a pagar por el producto sin que se lo pidierany sin saber el precio.
b) Cuando le preguntaste, la persona dijo que pagaria por la solucion.
c) Lapersona no estd interesada en pagar o usar el producto.

El objetivo es que logres entrevistar a un nimero considerable de potenciales clientes, minimo
(pero muy minimo) 30 personas. De esta forma obtendremos cierta diversidad en las respuestas
(esta encuesta que no busca ser representativa del tamafio del mercado). Posteriormente debés
asignarle el siguiente puntaje a sus respuestas:

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5 Pregunta 6

a) 10 10 8 4 4 3
b) 5 5 4 2 2 1
c O 0 2 0 0 0

Si la puntuacién promedio obtenida es mayor a 31 es positivo, estamos muy cerca de tener
identificado un problema que duele y por el que estarian dispuestos a pagar tu solucion.

Ejemplo:

Pregunta 1: A=10
Pregunta2: A= 10
Pregunta3: A=8
Pregunta4:B =2
Pregunta5:A=4
Pregunta6:B=1
Total: 35
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Analizd bien todas las entrevistas y revisad cudles tienen un alto puntaje y cuales no. Intenta
identificar patrones en comun, diferencias, pautas que conecten, perfil de los entrevistados, etc. A
continuacién, preguntate cuales son los elementos que marcan la diferencia entre las entrevistas
buenas y malas. Quizas hay segmentos de mercados en lo que estas pensando, quizds obtenés
mejores resultados cuando sos formal, quizas es el lugar donde entrevistas.

Anotate todos los aprendizajes y sali otra vez a entrevistar, es importante que este ejercicio sea
recurrente y lo repitas con nuevos potenciales clientes cada 6 meses.

AcHE wzz (@) smwemy < chubut



ZHAY ALGUIEN AHI?

Una vez que estd identificado que el problema, es realmente un problema y que hay gente
dispuesta a pagar por solucionarlo, hay que hacer un profundo andlisis de los potenciales clientes
para poder pasar de ese pequeno grupo que validé tu producto a un grupo de clientes mayor.

Geoffrey A. Moore desarrollé uno de los modelos mas influyentes para empresas de alto potencial,
explicando por qué la mayoria de las empresas nunca terminan capturando mercados masivos.
Moore (2009) afirma que esto es porque no se dan cuenta que diferentes grupos de clientes tienen
distintos dolores. Como resultado, no logran convertir su "tecnologia" (que es lo que la mayoria de
las empresas de alto potencial venden) en un producto que pueda adaptarse a las diferentes
demandas de mercado.

La mayoria de las empresas enfrentan serios desafios cuando dan el salto para cruzar el abismo, e
incluso en las empresas que lo hacen con éxito, nadie esta realmente seguro de cémo lo hicieron.

El desafio aqui, es que puedas identificar cdmo llevar tu producto de “early adopters” (tus primeros
compradores) a un mercado masivo. Para esto es clave que puedas analizar en profundidad a tus
clientes y sepas quiénes son realmente, qué cosas hacen, cémo las hacen, etc.

Hay distintas herramientas que puedes utilizar para conocer mejor a tus clientes y su vinculo con
tu producto/servicio, una de ellas es el Customer Journey.

El Customer Journey es un proceso que permite analizar el ciclo de vida completo de los clientes de
un producto o servicio, desde el momento que tienen una necesidad, el analisis de variantes que
realicen antes de comprar algo, el momento propiamente dicho de lacompray hasta el servicio de
post venta.

Es clave que puedas realizar el Customer Journey de tus clientes para entender mejor sus
necesidades y como interactian con tu producto o servicio. De esta manera, podras entender
mejor si puede haber en otros mercados grupos de clientes con una demanda distinta al dolor que
identificaste.

Para profundizar sobre tu Customer Journey te sugiero que leas la siguiente informacion:

Agius A., (2018). How to Create an Effective Customer Journey Map. [Blog]. Obtenido de
https://blog.hubspot.com/service/customer-journey-map

Antevenio, (2016). Guia para disefiar un Customer Journey Map. [Blog]. Obtenido de
https://www.antevenio.com/blog/2016/03/guia-para-disenar-un-customer-journey-map/
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VENGO A OFRECER MI CORAZON

Un paso importante en la l6gica de desarrollar una empresa con potencial de escala es enamorar a
tus clientes con tu solucion.

Ya identificaste un problema, lo validaste con un grupo de clientes, hiciste un correcto analisis de
ellos y suinteraccién con tu solucion. Ahora tenés que asegurarte de encantarlos.

Hay un término en inglés que se utiliza mucho para esto. Es Deligth (Deleite).

A lo que se apunta aqui es a, no solo resolver el problema que tienen las personas que has
identificado, sino también a cambiarles su realidad. A que estén tan contentos con tu solucién, que
no solo estan dispuestos a pagar por ella, sino también a recomendarsela a otros (Curtin, 2013).

Si logras esto ultimo, te estaras acercando mucho mas a la posibilidad de cruzar el abismo que se
menciond en el capitulo anterior y a tener la posibilidad de escalar a multiples mercados y vender
de forma masiva.

En general, la mayoria de las empresas se centran en lograr una correcta funcionalidad de su
producto o servicio y entregarlo con eficiencia. Pero esto, por si solo, no es suficiente para
mantener el éxito, y es por eso que muchas empresas fracasan.

Tenés que lograr que, ademas de resolver el dolor y funcionar de manera correcta y eficiente,
puedas contar ciertos atributos que hagan que la gente ame tu producto o servicio y se diferencie
de la competencia.

:Cbébmo se logra esto? Hay que ser perfeccionista y estar buscando constantemente mejores formas
de resolver el problema de tus clientes sin caer en el conformismo.

Deberias lograr que sientan que el producto anticipa sus necesidades o que les permite hacer cosas
gue nunca antes pudieron hacer (Curtin 2013). Tienen que sentir placer al momento de usarlo.
Algo similar a lo que sucede con los usuarios de IPhone cada vez que compran y utilizan por
primera vez el Gltimo modelo de Apple.

Hay una serie de preguntas que deberias responderte para saber si estas en el proceso de encantar
atus clientes o no:

e ;Hesuperado lafuncionalidad y la eficiencia para deleitar a mis clientes?

e ;Heidomas alla de lacompetenciay cambié las reglas del juego?

e ;Estoycreando algo que motiva a mis clientes a contarselo otros y recomendarme?
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Este Ultimo punto es muy importante y clave en el desarrollo de tu negocio. Si logras que tus
clientes hablen bien de tu solucién y la recomienden, tendrds al mejor equipo de ventas y
marketing que cualquier empresa pudiese tener.

Para poder lograr esto que mencionamos es clave que conozcas a tus clientes y que nunca dejes de
indagar sobre sus problemas y la interaccién con tu solucion, de modo de poder ir haciendo los
ajustes necesarios y ;por qué no? jSorprenderlos con nuevas actualizaciones!

Para poder profundizar sobre tus clientes te sugerimos leer el siguiente post:
Christensen C. M., Hall T., Dillon K. y Duncan D.S., (2016). Know Your Customers’ “Jobs to Be
Done” [Blog]. Obtenido de https://hbr.org/2016/09/know-your-customers-jobs-to-be-done
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QUIEN BUSCA ENCUENTRA

Hay muchas piedras en el zapato de alguien que dirige una empresa y busca que escale
globalmente. Sin duda, una de las piedras mas grandes es la adquisicion de clientes.

Cuando hablamos de clientes, hablamos de aquellos que pagan por nuestros productos o servicios.
Dicho esto, esta claro que la adquisicién de clientes esta intimamente relacionada con las ventas.

Vender es la uUnica forma de adquirir clientes. Las ventas a menudo se subestiman; muchas
compafias suponen que los clientes apareceran magicamente, pero solo se obtienen a través de un
esfuerzo sistematico y constante (Ramfelt, Kjellberg & Kosnik, 2014).

:Cdédmo es esto? Funciona como un embudo. Si vendés un servicio aempresas y llamas a 100, quizas
10 se conviertan en clientes potenciales y escucharan lo que tenés que decir.

Entonces, de esos 10 clientes potenciales, tal vez uno termine comprando. Pero si aumentas tu
frecuencia y llamas a 1000 empresas probablemente cerrards 10 ventas. En pocas palabras,
cuantos mas potenciales clientes contactes, mayor serd la probabilidad de una venta.

Un término que se utiliza frecuentemente para hablar de Adquisicion de Usuarios es el Pipeline.
Pipeline es una herramienta de gestion para seguir el proceso de adquisiciéon de usuarios que
comienza con los Leads (también conocidos como potenciales clientes), es decir, las empresas o
personas que creés que podrian comprar tu producto o servicio.

Cuanto mejor definas a tus clientes potenciales, mas simple te serd convertirlos en clientes que
pagan (Ramfelt et al, 2014). Esto quiere decir que te serd mas barato (en tiempo y dinero)
convertirlos a ventas y reducirds de esta manera tu costo de adquisicion de clientes. Algo
sumamente deseado y esperado por cualquier empresa que quiera escalar.

Al ser los ingresos de la empresa por las ventas que genera, y siendo quienes pagan los clientes, es
clave tener bien trabajada la adquisicion de clientes. Porque dicho de otra manera, es la adquisicion
de ventas o la adquisicidon de ingresos.

Es importante que tengas en cuenta al momento de analizar tu empresa las siguientes preguntas
vinculadas a tus clientes:
e ;Cudlesel costo de adquirir un nuevo cliente?
e ;Cuantos clientes se iran después de probar tu producto por primera vez? (Esto se conoce
como Churn Rate).
e ;Cudl es el valor de vida (también conocido como Life Time Value) estimado de un cliente
tipico? En otras palabras, ; Cuanto comprara el cliente promedio?
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e ;Los beneficios de ganar nuevos clientes son mayores que mis Costos de Adquisicién?

Una vez respondidas estas preguntas, tu desafio sera mantener un Churn Rate bajo y que tu Life
Time Value sea mayor a tu Costo de Adquisiciéon de Clientes. Si logras esto, jserd momento de
escalar!

Como bien aclara Sordo (2019) “Una métrica expresa con valores numéricos el rendimiento de una
campana, de una estrategia o del drea de marketing en general. Es necesario establecer varias
métricas para obtener resultados especificos y mejorar aspectos como la adquisicion de clientesy
lainteraccion con los prospectos.”

Es clave para el desarrollo del negocio tener seleccionadas las Métricas mas importantes, son un
termémetro de cédmo evoluciona tu startup, te van a permitir prever situaciones, tomar decisiones
basadas en lainformacién y realizar ajustes.

A continuacién mostramos un grafico tipico de métricas, en el glosario tendras el detalle de cada
uno de los items.

Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Revenue (Ingresos) (USD)
EBITDA (USD)
EBITDA (%)
Burn Rate (Tasa de Crecimiento) (%)
Customers (Clientes)
Client Conversion Rate (Tasa de Conversion)
Retention Rate (Tasa de Retencion) (%)

Customer Acquisition Cost (CAC) (Costo de
adquisicion) (USD)

Customer Average Life-time in Duration
(Promedio de Vida del Cliente) (Meses)

Customer Lifetime Value (CLTV) (Valor del
cliente en el tiempo) (USD)

Customer acquisition ratio = CLTV Profit +

CAC
(Ratio de Adquisicion de Clientes)
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EL “COMO” ES LA CLAVE

Si llegaste hasta aca con un problema identificado, una solucién validada, un producto/servicio que
enamora y una estrategia adecuada de adquisicién de usuarios, solo te queda hacer que te paguen
por todo tu esfuerzo.

Lo primero es analizar bien tus costos e, inclusive, pensar en eliminar alguno de ellos. Cuanto mas
innovador puedas ser en esto, mejor. Cada cero que reemplaza un nimero en la columna de costos
aumenta sus posibilidades de construir una empresa global.

;Cada costo en mi planilla entrega valor real al cliente y deleite? Si no lo hace... ¢ Por qué guardarlo?

Varias compaiiias han reducido con éxito algunos de sus costos a cero. Se necesita mucho analisis e
innovacién para lograrlo, pero cada cero que cree en la columna de costos aumenta la probabilidad
de que la idea que esta desarrollando sea realmente un negocio escalable, es decir, que a mayor
crecimiento de ventas tenga costos marginales decrecientes.

Una vez realizado ese trabajo, es importante definir cuanto puede pagar el cliente por nuestro
producto/servicio. Se pueden utilizar dos tipos de métodos para definir el precio:

Precios basados en costos:

Es importante identificar cuanto cuesta desarrollar, fabricar y vender nuestro producto/servicio.
La fijacién de precios por costo-plus (costo mas un margen) consiste en establecer el precio de
acuerdo con el costo de producciony el nivel deseado de margen sobre la venta (Grasset, 2015). Es
un método de fijacidén de precios tradicional y bien aceptado.

Los precios basados en costos hacen que la comparacién sea muy facil para clientes y
competidores.

Precios basados en el valor:

Esta técnica consiste en identificar los atributos del producto o servicio que generan valor para los
clientes y la importancia de cada atributo en el proceso de compra, para finalmente, calcular el
monto que los clientes estarian dispuestos a pagar por cada atributo (Guitart, Rocha & Ferrer, s/f).

Si estas curando el dolor de tus clientes y teniendo éxito creando deleite para ellos, deberias
apuntar a precios basados en valor. Una vez realizado esto, es importante definir con que
periodicidad van a pagarte dependiendo de tu producto o servicio. Podés vender por unidad, una
membresia, licencia, etc.
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Para profundizar mds sobre Planes y Modelos de Negocios podés leer la siguiente bibliografia:
Osterwalder A., & Pigneur Y., (2013). Generacion de modelos de negocio, Espafia: Deusto.
Ramanujam M,, (2016). It’s Price Before Product. Period. [Blog]. Obtenido de
https://firstround.com/review/its-price-before-product-period/

o
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MIRA ALREDEDOR

No estads solo desarrollando tu negocio, no sos el Unico/a que vio la oportunidad. Tenés
competidores, siempre. Aunque creas que tu idea es Unica y que nadie lo hace igual, siempre
compites con alguien o algo.

Lo mas importante en cuanto a competidores es que los tengas identificados y puedas entender
donde esta ubicada tu empresa respecto a ellos, en qué te diferencids, a qué le estas prestando
atencién que ellos no hacen, en qué se diferencian tus clientes de los de ellos, qué tienen de distinto
la solucion de cada uno (Ramfelt et al, 2014).

Puede que te diferencies porque atacas un nicho en el que ellos no tienen presencia, en lo
novedoso de tu solucién, en tu modelo de negocios, en el precio, en la forma que lo entregas, etc.

Hay distintas formas de relevar esta informacion y mostrarla a tus potenciales inversores o tenerla
para una mejor toma de decisiones. Podés centrar el andlisis en diversos aspectos, inclusive por
tematica, por ejemplo, andlisis de la competencia segln su participacién en redes sociales o
participacién de mercado, etc.

A continuaciéon te mostramos un cuadro de ejemplo centrado en el analisis general, pero como
mencionamos anteriormente, podés basarte en las métricas que desees.

Fortalezas Debilidades Principal Estrategia Porcion de
mercado
Tdempresa Menor tiempo Poco reconocimiento Ventaonliney Cuarto
de respuesta de marca posicionamiento en redes
Competidor 1 Mayor Poca innovacion Apelar alaexperienciaya  Lider
reconocimiento su trayectoria
de marca
Competidor 2  Variedad de Demoras en laentrega Personalizacion del Tercero
disefnos producto

Competidor 3 Mascanalesde  Malaatencionalcliente = Estar donde estaelcliente = Segundo
ventas

Fuente: CreceNegocios
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MIRA ADENTRO

Es momento de hablar de equipo, depende en la instancia de desarrollo que estés podemos hablar
de equipo fundador y también de equipo de trabajo.

Es claro que una buena idea, sin un equipo que la ejecute nunca se convertird en una empresa y
mucho menos en una empresa con potencial de escala.

Segun Ramfelt, Kjellberg y Kosnik (2014), un buen equipo de trabajo tiene que tener talento de
clase mundial, la capacidad de entregar trabajo en tiempo y forma, pensar fuera de la caja, y
deberia incluir cinco perfiles claves, los cuales se definen mas abajo:

EL INNOVADOR
Es el distinto, el que piensa de otra manera. Seria comparado con la historia con Isaac Newton,
Thomas Edison, Bill Gates o Steve Jobs, que se destacaron en el arte del pensamiento no lineal.

EL EVANGELISTA

El evangelista emprendedor es el que convence al equipo, clientes, inversores y otras partes
interesadas que esta nueva empresa. Va directo al éxito.

El evangelista debe preocuparse apasionadamente sobre el dolor de los clientes y ser creativo
sobre cémo curarlo.

EL PRODUCTOR

Es quien sabe cémo convertir unaidea en un producto o servicio tangible.

Comprende laimportancia de la logistica y las operaciones.

Se enorgullece de desarrollar una cadena eficiente de produccién, anticipando una posible
interrupcion y preparandose para futuros cambios.

EL ADMINISTRADOR

La empresa debe crecer o perecer. Es hora de traer al administrador, que proporcionara la
estructura por un mundo donde ha reinado el caos. El administrador exigira horarios, presupuestos
y planes de seguimiento.

EL INTEGRADOR

En este punto, la empresa necesita un centro de mando, alguien para negociar entre diferentes
departamentos, responder a los cambios, y enfocarse en la estrategia general para mantener a toda
la organizacion en la misma pagina. El administrador es feliz trabajando en las reglas, obteniendo
permisos de construccién y estableciendo condiciones de trabajo justas para los empleados.
Supervisando todos estos esfuerzos esta el integrador, que cuidadosamente presta atencién a cada
aspecto. Funciona de forma rapiday eficiente.
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https://paperpile.com/c/iKMNCn/IOfk

Ahora bien, lo mencionado anteriormente es un ideal de cdmo deberia ser un equipo de trabajo
complementario que lidere una empresa de escala global. Bajandolo a una realidad mas concreta,
en la que seguramente estés comenzando, es importante que te quedes con el concepto de
complementariedad. Es decir, el equipo de trabajo deber ser complementario y diverso.

Es importante que haya habilidades diferentes para cada rol que deban cumplir, que tengan una
dindmica de trabajo donde se les permita expresarse y aportar su mayor valor (Ramfelt et al, 2014).

Si te encontras emprendiendo solo tal vez sea momento de salir a buscar a tu equipo, quienes seran
tus socios y companeros de trabajo. Necesitas gente cerca tuyo que te interpele, te haga preguntas
incdmodas y juntos, consensuando, puedan llevar a la empresa a su préximo nivel.

Para profundizar un poco mds sobre este tema, te sugerimos leer el siguiente post:
Prim A., (2014). 7 Ideas para Conseguir el Mejor Equipo Emprendedor para tu StartUp. [Blog].
Obtenido de https://innokabi.com/7-ideas-para-conseguir-el-mejor-equipo-en-tu-start-up/
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PENSA EN GRANDE

Hay muchos factores para considerar en escalar a nivel internacional una empresa. Por ejemplo,
;Podés utilizar la misma forma de vender en nuevos paises? Si la satisfaccion de tu cliente es
universal, entonces ya tenés gran parte del camino hecho.

Pero si estad disefiado para satisfacer las necesidades de clientes locales, entonces tendras que
adaptar tu producto a nuevos mercados. Ramfelt (2014) aclara que es muy probable que, en este
caso, no solo tengas que cambiar procesos y producto/servicio, si no también tu equipo.

Necesitards incorporar habilidades complementarias, lo que significa contratar personas que sean
fluidas en diferentes idiomas, estén familiarizadas con otras culturas y tal vez provengan de
diversos origenes.

Esta transicion puede ser un desafio para los miembros actuales del equipo. Personas que
anteriormente tenia fuertes posiciones en el equipo podrian tener que pasar a roles mas
secundarios, y todos tendran que adaptarse a una nueva infraestructura, procesos, incluso una
oficina mas grande.

Si estas decidido a “globalizarte”, Ramfelt (2014) considera que debés mantener tres temas
importantes en mente.

1. El proceso tomara mucho mas tiempo del que probablemente pensas. De hecho, sugerimos
gue dupliques la cantidad de tiempo que has planeado.

2. No subestimes la cantidad de energia que consumira del equipo. Tendras que equilibrar la
emocion de todos por explorar nuevas ideas y mercados con la necesidad de mantener las
cosas funcionando sin problemas.

3. Asegurate de monitorear constantemente el progreso de la expansion y estar listo y capaz
de terminarlo si es necesario.

Aclarado el tema del equipo y la cultura de trabajo, hay que tener presente que no todas las
empresas son escalables, quizas por su modelo de negocio, quizas por el producto/servicio que
comercializan, quizas porque es una solucién que resuelve un dolor local o sencillamente porque
no hay mercado en el exterior. Inclusive, puede que te resulte muy caro globalizar tu empresa.

Esta claro que hay muchos factores que pueden atentar con la intenciéon de que tu empresa se
expanda hacia otros paises. En Argentina, las empresas mas reconocidas a nivel internacional y que
mayor valuacién tienen son las de industrias basadas en el conocimiento, como por ejemplo

Mercado Libre, Despegar, Globant, AuthO, OLX, entre otras.

La tendencia marca que este tipo de empresas que se basan en Tecnologias de la Informacién son
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las que suelen expandirse con mayor frecuencia y obtener valuaciones mas altas, lo que les permite
financiarse y apuntar a mercados globales.

iAhora si, no queda mas que intentarlo!
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