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EL RETO
Diseñar propuestas de valor innovadoras 

desde la perspectiva de los clientes actuales 
y potenciales.

LA FÓRMULA
Capacitar a las personas de las Micropymes 

en metodologías ágiles, siguiendo un 
proceso de aprendizaje exploratorio de 

búsqueda de clientes y diseño de propuestas 
con un continuo contraste con la realidad.

 



¿Qué es IMO Factory?

QUÉ HACEMOS
Gestionamos los procesos empresariales y sus 

proyectos a lo largo de todo su ciclo de vida 
,investigamos, analizamos, diseñamos, 

simulamos, producimos e implementamos. 

CÓMO LO HACEMOS
Desarrollando nuevos marcos, modelos y 

herramientas

Tomando como referencia los conocimientos y 
mejores prácticas 

Trabajando en cooperación con empresas y 
agentes facilitadores

Aplicando criterios científicos que incrementan la 
eficiencia de los procesos de innovación u otros 

procesos clave

Adaptando las organizaciones, sus modelos de 
gestión y la cultura de las personas 

RESULTADOS
Gestión basada en evidencias que favorece la 

competitividad de las empresas de nuestro 
entorno (PYMEs y microPYMEs en su gran 

mayoría).

Implementación de estrategias avanzadas y 
transformacionales en las empresas.

Desarrollo de proyectos activos en el triángulo del 
conocimiento (educación, investigación e 

innovación).

Sinergias entre agentes regionales (agencias de 
desarrollo, Universidad, empresas e instituciones) 

para transformar nuestro tejido empresarial. 

MISIÓN
Generar nuevo conocimiento para mejorar 
la implementación de procesos de 
innovación y emprendimiento, gestión 
avanzada y modelos organizativos 
transformacionales en empresas y 
organizaciones a través del desarrollo e 
implementación de técnicas y 
herramientas de gestión. 

VISIÓN
Creemos que la Universidad, como uno de 
los motores de la competitividad regional, 
debe transferir su conocimiento, saber 
hacer y experiencia hacia la sociedad y sus 
agentes, tanto empresas como 
facilitadores intermedios regionales, para 
que a través de la capacitación endógena 
de éstos se genere un efecto multiplicador 
sobre el tejido empresarial.
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KIT-Value Proposition Design

Se sabe que tanto en las empresas que están buscando una diversificación, como en las que buscan 
innovar en producto o servicio a lo largo de toda su cadena de valor, es clave el acercamiento al cliente, su 
segmentación, la comprensión de sus necesidades y expectativas para a partir de ellas,analizar el valor de 
lo que se ofrece.

El objetivo de KIT-VPD es mejorar la capacitación de las empresas en relación a sus 
procesos de innovación incidiendo para ello en el papel del cliente como factor clave en
el desarrollo de propuestas de valor innovadoras.

Retos futuros a desarrollar en cooperación entre la Universidad, 
las empresas y los agentes facilitadores.

Los proyectos de IMOFactory se basan en la creación 
de un espacio de colaboración entre los distintos 
agentes del sistema en un entorno de aprendizaje 
permanente donde se estimula y capacita a las 
empresas y sus personas potenciándose el desarrollo 
de actuaciones de innovación y aprendizaje en 
procesos, herramientas y técnicas de gestión 
avanzada para empresas a través de actuaciones 
ágiles, flexible y eficientes.
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PRINCIPIOS KIT-VPD

METODOLOGÍA ÁGIL E ITERATIVA

CENTRADA EN EL CLIENTE

Proceso Lean Startup (Ries, 2011)

CUSTOMER
DISCOVERY

CUSTOMER
VALIDATION

CUSTOMER
CREATION

COMPANY
BUILDING

PIVOTAR

BÚSQUEDA EJECUCIÓN

Para las empresas innovadoras no solo es importante 
desarrollar un producto/servicio sino sobre todo 
“desarrollar un cliente” (Customer Development). Es 
decir, descubrir exactamente quién es nuestro 
cliente, qué problemas tiene y cuál es la solución más 
adecuada para él.

Steve Blank (Blank, 2007) plantea un proceso de 
cuatro etapas llamado Customer Development donde 
la idea es realizar una serie de actividades en 
contacto con clientes reales para no solamente 
validar (o invalidar) las hipótesis del modelo de 
negocio, sino evolucionarlo y obtener un prototipo con 
todos sus elementos validados, lo cual eliminará 
mucho riesgo de nuestro negocio.

Para el desarrollo de la metodología se ha adoptado 
el enfoque Lean Startup (Blank, 2013; Ries, 2011), 
que proporciona un planteamiento científico para la 
creación y gestión de nuevas iniciativas e 
innovaciones cuya finalidad es obtener un producto (o 
servicio) deseado y ponerlo en manos de los clientes 
con la mayor rapidez posible. 

El proceso se compone de bucles repetitivos y finaliza 
con la construcción contrastada y validada del 
modelo de negocio.

Desarrollo de cliente (Blank, 2007)
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CUYO OBJETIVO ES CREAR VALOR

MAXIMIZANDO EL APRENDIZAJE CON EFICIENCIA

Para crear, mantener o hacer crecer una empresa, 
hay que enfrentarse todos los días a preguntas 
complejas como ¿Cuál es mi propuesta de valor? 
¿Cómo puedo agregar valor a las vidas de los
clientes? 

Value Proposition Design (VPD) crea un nuevo marco 
para innovar en productos y servicios que las 
personas realmente quieren, ya que se centra en 
ayudarlas a completar las tareas personales y 
profesionales a las que aspiran. Escrito por Alexander 
Osterwalder, cocreador del Business Model Canvas, 
VPD propone diferentes herramientas, entre ellas, el 
lienzo de la propuesta de valor (PV) que ayuda a 
desarrollar propuestas de valor capaces de ganarse 
los corazones, mentes y bolsillos de los clientes.

Junto con los procesos Customer Development y VPD 
surge la definición del Producto Viable Mínimo (MVP) 
cuyo objetivo es prototipar aquellos aspectos del 
modelo de negocio que se quieran validar. Se trata de 
trabajar con una versión de mínimos requerimientos  
con el objetivo de maximizar el aprendizaje del
negocio, producto y mercado. 

El funcionamiento es el opuesto al ciclo de innovación 
tradicional, en el que para conocer la respuesta del 
mercado, se debe pasar por todas las fases de 
creación, desarrollo y lanzamiento. La nueva forma de 
trabajar reduce estos costes ya que desde el inicio, se 
contrastan los conceptos de una manera tangible con 
clientes de verdad obteniendo un conocimiento del 
negocio que de otra forma sería imposible.

fit
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METODOLOGÍA KIT-VPD

¿Cuál es su 
problema?

¿Qué solución
requiere?

¿Cuál es la 
propuesta
mínima de 
valor?

¿Está el cliente
de acuerdo 
con lo 
propuesto?

¿Quién es mi 
cliente?

ANÁLISIS CLIENTES MAPA DE
VALOR

DIAGNÓSTICO
Tabla capacidades

DAFO
Matriz Ansoff

Matriz posición
Inventario Tecnológico

Árbol Diversificación
Tabla sector subsector

PERFIL CLIENTE
Personas

Mapa de Empatía
Customer profile

ENFOQUE PV
Mapa de Valor

Ad-Libs
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La metodología KIT-VPD se divide en 6 etapas que a su vez se retroalimentan entre sí. El proceso comienza 
con el ANÁLISIS de la situación de partida, donde se busca comprender el contexto y los retos a los que se 
enfrenta la empresa. La siguiente etapa tiene como objetivo la identificación y segmentación de CLIENTES 
potenciales, así como la comprensión de sus necesidades, expectativas y problemáticas. Una vez conocidos 
los clientes en detalle, se idean los productos y servicios a ofrecerles, desglosando en el MAPA DE VALOR 
las cualidades que ayudarán a los clientes en sus tareas, aumentando sus alegrías y reduciendo sus 
frustraciones. El siguiente paso es realizar el encaje entre el perfil de cliente y la propuesta de valor 
(CLIENTE-PV), definiendo la propuesta de valor en detalle para a continuación tangibilizarla mediante la 
construcción del Producto Mínimo Viable (MVP), es decir, realizar un prototipo del producto/servicio con el 
fin de contrastar las hipótesis generadas durante el proceso con los clientes potenciales. En la última etapa, 
se analizan las hipótesis generadas hasta el momento, se priorizan, se definen las métricas para validarlas 
y se realiza un TESTEO haciendo uso del MVP. De los resultados obtenidos en la validación, se extraen las 
conclusiones necesarias para decidir si seguir avanzando o pivotar, es decir, volver atrás para modificar, 
sustituir, eliminar  o añadir alguna hipótesis.

MVPCLIENTE-
PV

TESTEO

ENCAJE
Value Proposition Canvas

Lean Plan
Offering Map

Strategic Canvas

PROTOTIPADO
Prototipos
Catálogo

VALIDACIÓN
Testing Cards

Learning Cards
Validation Board
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01. ANÁLISIS

Identificar oportunidades para nuevos productos y/o servicios mediante el 
análisis y comprensión del contexto externo e interno de la empresa.

Análisis interno de la empresa:
Estructura organizativa
Objetivos y estrategia 
Ventaja competitiva
Personas 
Capacidades
Tecnologías
Cartera de productos y servicios
Procesos

DIAGNÓSTICO DE PARTIDA DE LA EMPRESA 
Análisis externo de la empresa:
Clientes
Clientes afines
Competidores
Sectores
Productos sustitutivos
Tecnologías emergentes
Proveedores
Fuentes de información relevantes

HERRAMIENTAS 

IDENTIFICACIÓN DE OPORTUNIDADES
Estrategias de diversificación
Enfoque de la estrategia de la empresa
Enfoque comercial

ANÁLISISDAFO
5 Fuerzas De Porter
Radar De La Innovación
Matriz De Posición Estratégica
Matriz Atractivo Riesgo
Matriz Beneficio-Costo
Análisis Cadena De Valor

Inventario Tecnológico/Capacidades
Clasificación Sector-Subsector/Tecnologías
Priorización Y Grado Interés Sectorial
Árbol De Diversificación Sectorial
Matriz Complementariedad Sectores Destino
Matriz Tecnologías/Productos
Matriz Ansoff
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MATRIZ ANSOFF DAFO

ÁRBOL DE DIVERSIFICACIÓN

FORTALEZAS DEBILIDADES

PUNTOS FUERTES PUNTOS DÉBILES

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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Market
Penetration

Product
Development

Market
Development Diversification
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APLICACIONES

PRODUCTOS

INDUSTRIAL ENERGÍA

CILINDRO

HIDRÁULICA

VÁLVULA
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02. CLIENTES

En base a la oportunidad detectada, identificar clientes potenciales en el 
mercado actual o nuevos mercados y realizar una segmentación. Definir 
perfiles de cliente que ayuden a empatizar con ellos para comprender sus 
necesidades, problemáticas  y expectativas.

IDENTIFICACIÓN DE CLIENTES POTENCIALES

HERRAMIENTAS 
Personas
Mapa de empatía
Perfil de cliente
Customer journey map
“Un día en la vida de”

Shadowing
Actors map/stakeholder map
Motivation matrix
Service blue print
System map

PERFIL DE CLIENTE
Caracterización de los clientes potenciales
Definición de sus necesidades, expectativas y problemáticas
Mayor conocimiento y comprensión de las características reales de los clientes

CLIENTES

Análisis y selección de sectores potenciales
Búsqueda de clientes potenciales y afines
Segmentación de clientes
Construcción del perfil de cliente
Humanizar el perfil de cliente para empatizar con él 
Conocer la experiencia del cliente con los productos/servicios propios o análogos
Conocer y priorizar las tareas, alegrías y frustraciones de los clientes
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PERFIL DE CLIENTE

Bio
Jon trabaja en el departamento de
desarrollo de una empresa dedicada a
la fabricación de subsistemas para el
sector ferroviario.

Objetivos
Jon requiere servicios de pintura para componentes
industriales metálicos con necesidades especiales, que
cumplan con los estándares del sector. Las necesidades
especiales están asociados a la características de los
componentes a ser protegidos, así como al entorno
donde estos van a estar operativos y su agresividad.

Frustraciones
• Ha tenido algunas experiencias negativas

(no conformidades).
• La imposibilidad de planificar de forma

“estable” le lleva a tensiones con su
proveedor.

• La falta de flexibilidad del proveedor le
ha supuesto en algún momento algún
disgusto.

Motivaciones

Trabaja en
La empresa en la que trabaja Jon requiere de servicios de
pintura para componentes industriales metálicos con
necesidades especiales, que cumplan con los estándares
del sector. Se trata de una empresa reconocida en el
sector ferroviario, por lo que a diferencia de otros
sectores (más orientados a operaciones) trabaja por
proyectos, lo que supone el cumplimiento de requisitos
propios como ocurre en el ámbito aeronáutico.

Solución técnica

Aspectos Medioambientales

Operaciones logísticas

Eficiencia

Validación proceso y control de calidad

Tratamientos

PE
RS

O
N

A
S

¿QUÉ PIENSA?
Que no llega, los clientes son muy impacientes, le gusta su trabajo 
¿QUÉ VE? 
Conflictos, sobrecarga de trabajo y  objetivos cada vez más 
exigentes
¿QUÉ OYE? 
“¡Prioriza!” “Es tu responsabilidad” o “No podemos contratar a 
nadie más para que te ayude”
¿QUÉ SIENTE?  
Frustración, cansancio y estrés
¿QUÉ HACE? 
Listas, Multitarea, jornadas laborales interminables
¿QUÉ LE MOTIVA?
Controlar el trabajo y no ser controlada por éste, encontrar un 
método para organizarse, el reconocimiento de sus compañeros, 
cumplir sus objetivos.
¿QUÉ LE FRUSTRA?
Miedo al fracaso, No cumplir plazos, Perder la salud

MAPA DE EMPATÍA
de Ane
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DEFINICIÓN DE LA PROPUESTA DE VALOR

HERRAMIENTAS 
Perceptual map
Modelo de kano
Mapa de valor
Brainstorming
Mindmapping

ERRC grip
6 Sombreros De Bono
“Puntocracia"
Ad-libs
Dibujos en servilleta

MAPAS DE VALOR
Nuevas propuestas de valor para cada perfil de cliente
Modificar, sustituir o remodelar propuestas de valor actuales
Propuestas que responden a las necesidades reales de los clientes

MAPA DE
VALOR

Definir y priorizar los generadores de alegrías y aliviadores de frustraciones
Diseñar nuevas propuestas de valor
Estudiar el encaje de las propuestas con los perfiles de cliente previamente definidos
Idear nuevos conceptos de productos y/o servicios
Remodelar la propuesta de valor de productos y/o servicios actuales
 

03. MAPA DE VALOR

Definir propuestas de valor que respondan a las tareas de los clientes 
definidas previamente, generando alegrías y reduciendo sus
frustraciones.

MAPA DE
VALOR
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Nuestro(s)____________________________ayuda(n)

____________________________________________

que quieren__________________________________ 

para_______________________________________y

___________________________________________.

Productos
y servicios

Al 
segmento
de clientes

trabajos

Reducir, 
evitar,… 

(frustraciones)

Aumentar, 
permitir… 
(alegrías)

AD-LIBSERRC GRID

MAPA DE VALOR

DIFERENCIACIÓN
Nueva Curva 

De Valor

REDUCIR

¿Qué factores 
pueden reducirse por 
debajo del estándar 

de la industria?

CREAR

¿Qué factores 
pueden ser 

creados que la 
industria no 

ofrezca?

INCREMENTAR

¿Qué factores 
pueden incrementar-

se por encima del 
estándar de la 

industria?

ELIMINAR

¿Qué factores 
que la industria 
da por sentado 

se pueden 
eliminar?
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04. CLIENTE- PV 

DISEÑO EN DETALLE DE LA PROPUESTA DE 
VALOR

HERRAMIENTAS 
Offering map
Business model canvas
Value proposition canvas
Business trends
Moodboards
 

Blue ocean Strategy canvas
QFD
Especificaciones de producto
Lean Plan

PROPUESTA DE VALOR
Cartera de conceptos de nuevos productos o servicios
Nuevas propuestas de valor 
Redefinición y enfoque estratégico de propuestas de valor actuales

CLIENTE-
PV

Diseñar las propuestas de valor seleccionadas en la etapa anterior al detalle
Definir los atributos y especificaciones del producto o servicio
Visualizar la propuesta de valor 
Modelar la idea de negocio en base a la propuesta de valor
Contrastar las propuestas de valor con tendencias del sector o mercado

Diseñar y desarrollar en detalle las propuestas de valor  creadas en la
etapa  anterior. 

 

Diseñar y desarrollar en detalle las propuestas de valor  creadas en la
etapa  anterior, teniendo en cuenta los perfiles de cliente desarrollados 
en la segunda etapa y contrastando continuamente las propuestas con la 
información recogida del entorno.
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fit

VALUE PROPOSITION DESIGN: Encajando el perfil de cliente con el mapa de valor

fit

BLUE OCEAN STRATEGY CANVAS

PRECIO

INNOVACIÓN
CALIDAD

SERVICIO

CERCANÍA

OFERING MAP
CARACTERÍSTICAS DE PRODUCTOCLIENTE

PRODUCTO
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Sintetizar las hipótesis planteadas a lo largo del proceso y definir el 
Producto Mínimo Viable (MVP) o prototipo que ayude a tangibilizar la 
propuesta de valor para poder validarlas. Esta herramienta ayuda a 
visualizar el concepto de producto o servicio internamente y a testearlo
externamente. 

DEFINICIÓN DEL MVP

HERRAMIENTAS 
Sketching
Vídeo
Landing Page
Packaging
Maquetas y prototipos
Mock up

Google Adwords
Test rig
Hoja de datos y especificaciones
Folleto
Storyboard
Escenarios

MVP

MVP

Sintetizar las hipótesis que han surgido a lo largo del proceso
Definir el MVP que mejor se adecue a la propuesta de valor y a las hipótesis a validar
Definir la estrategia de venta y presentación comercial del producto o servicio
Definir la inversión para el desarrollo del MVP
Desarrollar el MVP

Propuesta tangible de los conceptos de producto o servicio
Contraste interno sobre las ambigüedades y discordancias relativas a la propuesta
Validación de la propuesta con clientes reales
Conjunto de hipótesis realizadas durante todo el proceso

05. MVP
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MÍNIMO PRODUCTO VIABLE

CATÁLOGO MVP

 LANDING PAGE- TEST A/B

PUNTUACIÓN: 7.5/10 PUNTUACIÓN: 7.2/10 PUNTUACIÓN: 8.6/10

MVP 2 MVP 3 PROTOTIPO
 FINAL

MVP 1

FOLLETO PRESENTACIÓN COMERCIAL VÍDEO 
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06. TESTEO

Validar las hipótesis definidas durante el desarrollo de la  propuesta de 
valor mediante el MVP, contrastando con los clientes potenciales y otros 
grupos de interés aquellos aspectos de la propuesta de valor que resultan
más críticos.

VALIDACIÓN DE LA PROPUESTA DE VALOR

HERRAMIENTAS 
Testing Cards
Learning Cards
Validation Board
Elevator Pitch
Test A/B

Focus Group
Entrevistas
Encuestas
Innovation Games
Preventas

LECCIONES APRENDIDAS-PIVOTAJE

TESTEO

Priorizar y seleccionar las hipótesis a validar
Identificar clientes potenciales con los que realizar el testeo
Diseñar el testeo, definir las métricas y resultados esperados
Realizar el testeo y validar las hipótesis establecidas mediante el MVP
Recolectar toda la información recogida en el testeo y sacar conclusiones
Documentar las lecciones aprendidas 
Pivotar en caso de que sea necesario, redefinir la estrategia o rediseñar la propuesta de valor

Contraste de la propuesta con las necesidades reales de los clientes y grupos de interés
Validación de las hipótesis planteadas durante el proceso
Recolección de lecciones aprendidas para la toma de decisiones
Avance en el desarrollo del concepto o pivotaje (replantear la propuesta de valor)
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Learning Card

We believed that

Insight Name

Person Responsible

Date of Learning

From that we learned that

We observed

Therefore, we will

Data Reliability:

Action Required:

The makers of Business Model Generation and StrategyzerCopyright Strategyzer AG
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HERRAMIENTAS

DAFO
5 Fuerzas De Porter

Radar De La Innovación
Matriz De Posición Estratégica

Matriz Atractivo Riesgo
Matriz Beneficio-Costo

Análisis Cadena De Valor
Inventario Tecnológico/Capacidades

Clasificación Sector-Subsector/Tecnologías
Priorización Y Grado Interés Sectorial

Árbol De Diversificación Sectorial
Matriz Complementariedad Sectores Destino

Matriz Tecnologías/Productos
Matriz Ansoff

Personas
Mapa de empatía

Perfil de cliente
Customer journey map
“Un día en la vida de”

Shadowing
Actors map/stakeholder map

Motivation matrix
Service blue print

System map
Perceptual map
Modelo de kano

Offering map
Brainstorming

Mindmapping
6 Sombreros De Bono

“Puntocracia"
Ad-libs

Dibujos en servilleta
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Offering map
Business model canvas

Value proposition canvas
Business trends

Moodboards
Blue ocean Strategy canvas

ERRC grip
QFD

Especificaciones de producto
Lean Plan
Sketching

Vídeo
Landing Page

Packaging
Maquetas y prototipos

Mock up
Google Adwords

Test rig
Hoja de datos-Especificaciones

Folleto
Storyboard
Escenarios

Testing Cards
Learning Cards

Validation Board
Elevator Pitch

Test A/B 
Focus Group

Entrevistas
Encuestas

Innovation Games
Preventas
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