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Propuesta de valor
’
iQue es?
La propuesta de valor (PV), u oferta de valor diferenciada, es una declaracion
ienzo de modelo de negocio
que describe aquellos beneficios apreciados por un conjunto de clientes,
relacionados con la decision de comprar un producto o servicio en lugar de = R e

1 ¢ | ©
otro. -

RECURS0S

Se denomina asi porque valor se entiende como una “cualidad que genera
consideracion o aprecio”, y propuesta porque, aunque el cliente decide el valor
final del producto o servicio que va a adquirir, la empresa es quien lo selecciona,
construye y ofrece.

cANALES

ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESOS

Se puede definir, de forma mas técnica, como el conjunto de los principales

beneficios diferenciales y creibles que un producto, servicio o marca ofrecen al

segmento de mercado al que se dirige, para satisfacer determinadas necesidades, relevantes y prioritarias para ellos, de una manera mas
valiosa que sus competidores, porque su impacto final les genera ventajas relacionadas con sus intereses.

Como sefalan en Marketing Inteligente, “se podria llamar acuerdo de valor porque desde el punto de vista de la empresa representa la
promesa real que realiza a sus clientes a cambio de que adquieran su producto o servicio y desde el punto de vista del cliente es motivo
principal de la adquisicion de dicho producto o servicio por el aprecio que le despierta’.

No es un mensaje centrado en la propia empresa, ni un eslogan, ni una consigna, ni una declaracion de posicionamiento, ni la mision o
vision, ni una frase de publicidad, ni tampoco una simbolizacion de la marca, aunque se utilice la PV como un componente basico para el
modelo de negocio, la estrategia, la innovacion y la comunicacion externa.

;Para qué sirve?

Ala PV se la considera el centro del modelo de negocio porque permite ubicarse
en el mercado desde el punto de vista del cliente. o
iQué tienen en comiin los negocios que funcionan muy bien? “empiezan como R
una idea sencilla conectada a necesidades o problemas de los clientes, que se Pasbleaa t racqoin | | Bt
supo desarrollar adecuadamente’.

de
problema fuentes i

Motivadores de accion.

Partimos de la idea que, mediante la PV, ayudamos al cliente a resolver un | ~~~ —7 — |
problema y/o satisfacer una necesidad, de forma interesante para él ANGands, 2020
(relevancia), pues va a acceder a algo especial y exclusivo (diferenciacion) que le

puede aportar una trasformacion real (cambio) que sea beneficiosa (valor) y le facilite su deseado éxito; Con estas premisas podemos
decir que la PV sirve, hacia el exterior de la Organizacion, para:

e - Captar atencion a través de su motivacién de logro por ofrecer una SOLUCION RELEVANTE, pues se comunica una promesa de
solucion de algln problema importante para ellos, que desean resolver.Empresa: ;Qué problema resolvemos? .... Cliente ;qué
resultado consigo? jpor qué es mejor resolverlo asi?

e - Despertar interés por las ganancias a través de la CONCENTRACION DE VALOR, para que los clientes reduzcan sus dudas de
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adquisicion, pues se presentan los principales beneficios al comprar y usar el producto o servicio.Empresa ;qué beneficio
aportamos? jes tan bueno que no puede ser ignorado? ;prima sobre el coste? jes rentable? .... Cliente: ;qué gano yo con esto?
imerece la pena pagar ese precio?

e - Generar una autopercepcion de estatus por CAMBIO SIGNIFICATIVO. los clientes no compran productos o servicios, ni sus
caracteristicas, sino que compran “transformacion de una situacion anterior a otra nueva, que es significativa para ellos"Empresa:
:qué necesidad de cambio satisfacemos? ;Como podemos hacer que la vida del cliente sea mejor?... Cliente: ;qué consecuencias
tiene disponer del nuevo producto / servicio/?

e - Crear una sensacion de confianza exclusiva, DIFERENCIAL Y CONFIABLE. Los principales clientes entienden que aspectos
diferencian de la competencia y generan confianza, porque que la Organizacion los maneja muy bien.Empresa: ;qué hacemos
mejor que la competencia? ... Cliente: ;por qué voy a elegir este producto / servicio en lugar del que ofrece este otro proveedor?

e - Construir una PERCEPCION IMAGINARIA del producto, servicio o marca: al final, el valor es una cuestién de percepcion, por lo
que la PV debe facilitar la generacion de un vinculo perceptivo con los clientes, en relacion a su interpretacion del problema y su
especial solucion. Empresa: jentenderd el cliente el valor especial que le aportamos? ;lo recordara después de leerlo? ... Cliente
ime sugiere algo esto?

Disponer de propuestas de valor débiles, genéricas u obsoletas amenaza la rentabilidad y la supervivencia de la empresa, teniendo que
entrar en guerras de precios y aumentar gastos de publicidad e incentivos de compra, entre otros.

Dentro de la Organizacion, trabajar la propuesta de valor sirve para identificar y conocer mejor a los clientes y a la competencia, detectar
oportunidades y disefiar productos y servicios de mayor éxito en el mercado, mejorar la estrategia de marketing y orientar la cultura
interna. Los empleados deben interiorizarla antes de lanzarla al exterior.

Explicacion

Como sefala G. Restrepo, “la Propuesta de Valor tiene, como antecedente el MAPA [ UALDR PERFIL OE CLIENTE
concepto de estrategia de M. Porter, cuando planteaba que una de ellas era la

diferenciacion’.

El concepto de Propuesta de Valor fue introducido por Michael Lanning, —

consultor de MacRinsey en 1983, dentro del ambito de la estrategia competitiva,
sefialando que cuando un cliente adquiere un producto o servicio:

e esta comprando mucho mas que eso

o evalla la suma de las experiencias positivas y negativas

Posteriormente, Alexander Osterwalder construyd, a partir de su tesis doctoral, el método Canvas, de generacion de modelos de negocio,
con la PV en el centro de su analisis.La PV es un elemento esencial para cualquier empresa porque los productos y servicios se mueven en
un mercado global, sobresaturado y competitivo, donde:

e existen muchas ofertas similares,

o calidad, precio e incluso trato no son elementos tan diferenciadores como antes,

o muchas empresas se enfocan en nichos de mercado especificos y disefian estrategias de diferenciacion para captar el interés de esos clientes,
e |os clientes suelen comparar varios proveedores antes de tomar una decision,

e ante beneficios parecidos suelen decantarse por el menor coste (precio o esfuerzo)

Pueden existir diferentes especificaciones para la propuesta de valor general de la empresa y para cada uno de sus productos / servicios.
Ademas, una empresa puede ofrecer varias propuestas de valor relacionadas o independientes, dirigidas a uno o varios grupos de clientes,
y teniendo en cuenta el mercado y la competencia estan en constante evolucion ... el disefio de la propuesta de valor tiene un ciclo de
vida determinado y debemos ajustarlo periodicamente para que sea relevante para nuestros clientes en cada momento.A continuacion
vamos a reflexionar sobre los pasos basicos para su desarrollo, los principales factores a considerar y algunos criterios para su redaccion.
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OCHO PREGUNTAS DOBLES CON OCHO PASOS PARA EL DESARROLLO DE UNA PROPUESTA DE VALOR
El éxito de la PV se basa en una profunda comprension de los clientes, Primero se estudia la “demanda” especifica del mercado (cliente -
problemas y necesidades), luego la “oferta” diferencial que puede encajar (mercado - soluciones y beneficios) y, al final, se define y

comunica la PV.

Construir una PV conlleva responder técnicamente a ocho preguntas dobles que siguen la ruta del encaje de un producto o servicio en el
mercado: clientes - necesidades - prioridades — beneficios - la competencia — mi oferta diferencial - mi comunicacion.

:codmo son los clientes a los que quiero dirigirme? - ;los conozco a fondo?

;cuales son los problemas o necesidades que no tienen bien cubiertas? - ;las comprendo bien?
;cuales son las caracteristicas de los competidores mas fuertes del sector? - ;tienen debilidades?
icudles son las prioridades de este tipo de clientes? - ;puedo aportar algo especial?

scual es el principal beneficio que les puede interesar? - ;qué ventajas les proporcionara?

icomo es el producto o servicio que puedo ofrecerles? - ;puede ser rentable?

icomo puedo redactar la propuesta de valor? - ;cumple todos los requisitos para tener éxito?

CLIENTE - PROBLEMAS Y NECESIDADES

1. IDENTIFICACION DEL CLIENTE OBJETIVO: se escoge el mercado objetivo, identificado los principales segmentos de clientes a los que
vamos a dirigirnos: jel segmento de mayor interés? ..... es preciso conocer a fondo a los clientes ... sus caracteristicas sociodemograficas,
actividades, intereses, retos, miedos, habitos y de estilo de conducta, cultura, problemas, resultados, dificultades o riesgos, necesidades
de logro, estatus o emocionales, expectativas basicas, deseables, inesperadas?, etc.

Se pueden ‘idear” clientes tipo, semi-ficticios, que pueden representar cada segmento de clientes objetivo, por ejemplo, utilizando
herramientas de design thinking como mapa de empatia, mapa de cliente o coustomer journey.

icomo puedo hacérsela llegar? - ;tiene impacto positivo?

2. INVESTIGACION DEL TEMA / PROBLEMA CENTRAL que impide materializar sus deseos. Se identifican sus necesidades y expectativas,
asi como la principal problematica que el cliente tiene sin resolver satisfactoriamente, y se la sitda en relacion al contexto (politico,
economico, social, tecnologico); mercado (proveedores, costes, estereotipos negativos del sector, etc.); métodos (actuaciones, sistemas,
tecnologia, recursos) y personas (competencias, esfuerzos, emociones, etc.); ;como interactua el cliente, cual es su experiencia global?...

En aquellos elementos que entran en nuestro ambito de intervencion y especializacion podemos aplicar un diagrama de causas raiz para
llegar al fondo de la cuestion.

MERCADO - SOLUCIONES, BENEFICIOS Y VENTAJAS
3. INVESTIGACION DE LA COMPETENCIA: para aportar valor diferencial es preciso conocer las fortalezas y debilidades de las soluciones
que ofrece la competencia para el problema o necesidad detectada (productos / servicios, politica de precios, atencion al cliente,

distribucion, garantias, web, digitalizacion, quejas, criticas, etc. ;qué necesidades no estan cubriendo?

Se puede reflexionar, por ejemplo, a través de una representacion de diagrama de valor de la competencia.



4. INTEGRAR EL TEMA / PROBLEMA CENTRAL EN LA CADENA LOGICA DEL CLIENTE: entendiendo la situacion de los diferentes elementos
analizados en relacion a los recursos, actividades, resultados, impacto y retorno de la inversion. Se puede utilizar una matriz de
prioridades basada en la experiencia del usuario. jexiste alguna prioridad no cubierta en la que podemos trabajar?

5. TRANSFORMAR LOS ELEMENTOS DE LA MATRIZ DE PRIORIDADES EN PROPUESTAS DE VALOR. Se definen todos los potenciales
beneficios que ofrece el producto o servicio a cada segmento de clientes (no confundir con caracteristicas, pensar en la experiencia del
usuario, no lo que entregamos). Por ejemplo se puede utilizar la herramienta “circulo de beneficios”.

Por ejemplo, los pasos anteriores se pueden trabajar también en el Canvas PV, donde se diferencian tres partes, para cada segmento de
clientes y tema seleccionado:

a) PERFIL HIPOTESIS DEL CLIENTE, para la identificacion de cuestiones del segmento seleccionado de clientes. Resumiendo, en esta seccion
se detallan

e - Tareas: las actividades habituales qué tiene que realizar el cliente, cuestiones que debe resolver, necesidades que quiere cubrir, intereses que le
mueven mas. Pueden hacer referencia a aspectos funcionales, sociales o emocionales.

o - Frustraciones: las situaciones no deseadas, problemas, obstaculos, preocupaciones y riesgos que debe afrontar al realizarlos. Puede abarcar el
momento de la realizacion de las tareas, asi como situaciones previas y posteriores relacionadas con ellas.

o - Alegrias: los resultados positivos y beneficios que este persigue. Pueden ser minimas, esperadas, deseadas o inesperadas.

En los dos dltimos, se puede ordenar utilizando, una matriz de prioridades para ordenarlos (por ejemplo, impacto - frecuencia -
urgencia). El objetivo de esta practica es encontrar un problema que merezca la pena resolver.

b) MAPA DE HIPOTESIS DE VALOR, donde se listan

e - Los productos y servicios ofrecidos para dar respuesta a las tareas del cliente (caracteristicas que tienen y deberian tener a nivel funcional, social,
etc.), Pueden abarcar diferentes aspectos como, fisicos, intangibles, digitales, econdmicos, etc.

e - Aliviadores, o formas de reducir las frustraciones identificadas

o - Creadores de alegrias, 0 qué ganancias y beneficios aportan.

Se puede utilizar una matriz de criterios de eficacia para discriminar soluciones. c¢) ENCAJE, donde se re relaciona la informacion del perfil
y el mapa para construir el vinculo entre la expectativa de valor del cliente con la propuesta de valor de la empresa. Conlleva tres
reflexiones:

o - Revisar las propuestas de valor: analizar y sefialar la relacion entre los analgésicos y creadores de valor con las tareas, frustraciones y alegrias.
Confirmar las relaciones sefialadas y loas elementos que no presentan relacion alguna y su necesidad de inclusion. Ajustar lo necesario.

o - Validar las propuestas de valor: realizar entrevistas directas y preguntar a clientes de referencia sobre sus opiniones en relacion con los temas
trabajados.

e - Ajustar, de nuevo, la informacion del perfil y del mapa de valor.

Posteriormente la propuesta de valor se debera hacer viable a través de un modelo de negocio. Para identificar el valor diferencial,
combinar los beneficios con aquellos problemas de los clientes que adn no estan solucionados.

6. REDACTAR LA PROPUESTA DE VALOR
Dependiendo del canal de comunicacion con los clientes, la PV puede tener diferentes formatos pero, en definitiva, se trata de poner en

pocas palabras las ventajas de un producto, servicio o marca para un determinado segmento de clientes. Suele ser frecuente redactar
bloques de texto (un titulo, un subtitulo y un parrafo de texto) con una imagen visual, por ejemplo con:

e - Encabezado o titulo: ;Cuales son los beneficios finales que se ofrecen para resolver un problema o satisfacer una necesidad, en una frase corta? Se
puede mencionar el producto y al cliente ... tener en cuenta que la primera frase atrae la atencion y es la que mas influye.



e - Con frecuencia se muestra un sub-titulo o un parrafo explicativo con 2-3 frases. Una explicacion especifica de lo que se hace / ofrece, a quién y
por qué es (til..... y deben elegirlo. Completa el significado del titulo anterior.

o - A veces se afade algin contenido complementario, como 3 puntos de vifieta (opcional), citando los resultados o caracteristicas clave del producto
/ servicio, otros beneficios o informacion considerada esencial para el cliente.

o - Las imagenes se comunican mucho més rapido que las palabras. Mostrar el producto / servicio, con una imagen que refuerce su mensaje principal
(foto de prototipo, gréfico, video, etc.),

Una férmula tipo para disponer de un borrador de propuesta de valor podria estar estructurada de la siguiente manera: “Qué hacemos +
A quién + Para qué+ Como-+ Diferenciacion “

Qué hacemos: verbo que motive a la audiencia. Sintetiza a qué nos dedicamos y que esta relacionado con el problema o necesidad no
satisfecha de los clientes

A quién: segmento de clientes diana para el producto o servicio referido. Identificandolos para que sepan que es para ellos.
Para qué: motivador de compra que sefiala los principales beneficios ofrecidos
Como: producto o servicio

Diferenciacion: aspecto (nico y diferente

Si la PV no esta claramente formulada y referida a la atencion de necesidades de los clientes, estos no se mostraran interesados porque
entenderan que la oferta no se dirige a ellos.

7. REDISENAR EL PRODUCTO / SERVICIO Y PROBARLO CON EL CLIENTE

Partiendo de las caracteristicas del producto / servicio, de la informacion del mapa de valor, de los éxitos y fracasos previos y de su
percepcion externa, podemos identificar sus fortalezas y debilidades para perfeccionar su disefio y maximizar su alineacion con la PV.
:Qué recorrido existe entre el minimo producto o servicio viable y el maximo rentable?

Debe llevar incorporado la solucion al problema analizado y la satisfaccion de las necesidades detectadas, probando cada uno de los
beneficios destacados en la propuesta de valor.

Es conveniente realizar pruebas con clientes de confianza para ver su respuesta. Analizar y ajustar lo necesario y realizar pruebas piloto
en el mercado.

8. DIFUSION

Ademas de formar parte de la Estrategia y gestion interna, la PV debe estar presente en la base de la estrategia de comunicacion externa,
por ejemplo en:

e - web (puede ser el mensaje principal en pagina inicial, de productos, de categorias),
o - herramientas de marketing, redes sociales, blog, newsletter, etc.,

e - presentaciones publicas del producto o servicio.

Hay muchas herramientas con las que podemos comprobar el impacto de la propuesta de valor, mediante test A(B con herramientas de
analitica web.



FACTORES O BENEFICIOS A CONSIDERAR AL FORMULAR UNA PROPUESTA DE VALOR PARA UN DETERMINADO SEGMENTO DE CLIENTES

Es importante conocer los factores, o beneficios percibidos que influyen en la satisfaccion o insatisfaccion del segmento de clientes en
relacion con la solucion de sus problemas y necesidades.

Aunque concentremos y simplifiquemos el mensaje, una propuesta de valor adecuadamente estructurada va mas alla de la simplicidad de
“dar un solo valor afadido”. Ademas, también es importante identificar todos los beneficios potenciales de un producto o servicio porque
se puede destacar uno u otro en funcion del segmento de clientes al que nos dirigimos.

Como no se puede ser el mejor en todos los factores, es importante tener en cuenta, por ejemplo, en un mapa de circulos de valor:

o - FACTORES IMPULSO: es importante ser superiores a la competencia en, al menos, una de las areas mas significativas para los clientes, en cada una
de las cuatro dimensiones de motivacion, El conjunto supondra un diferencial positivo respecto a la competencia.

e - que esos factores incorporen elementos tanto tangibles como intangibles, pero siempre medibles y demostrables,

- FACTORES ESTIMULO: se pueden afiadir otros beneficios complementarios y agregarlos en la oferta, estos se llaman estimulantes y son cosas
sencillas, que no generan mucho gasto,

- entre todos, pueden coexistir factores de deseabilidad de compra a corto plazo y de mantenimiento de preferencia a medio plazo,

- FACTORES ACEPTABLES: siendo aceptables en otras que también suelen ofrecer bastantes competidores (umbral basico de valor),

- cumpliendo aquellos factores imprescindibles que no tienen gran valor para los clientes, pero su ausencia puede ser bastante penalizada.

- FACTORES EXCLUIDOS: siempre habra algunos factores que no podemos o queremos abarcar, por su dificultad, coste, compatibilidad o despilfarro.

Después se puede, por ejemplo, observar la curva de valor, respecto de la competencia y decidir:

ELIMINAR: aquellos factores que el cliente no valora.

REDUCIR: lo se puede mantener por debajo de los valores de la competencia sin perjudicar el resultado final.
AUMENTAR: los factores en los que se puede ser mejor que la competencia y el cliente valora mucho.
CREAR: explorar fuera de los factores actuales.

Clasifiquemos los factores de valor en funcion de las motivaciones de logro, ganancia, estatus y confianza de los clientes (aunque no es
una lista cerrada).

LOGRO (funcional F, emocional E, social S)

F. Rendimiento o desempefio: jgarantizamos un rendimiento superior a los productos / servicios de los competidores?, con tareas mas
eficaces o eficientes. Ej. coche eléctrico.

F. Velocidad: japortamos un mayor rapidez y agilidad a las actividades que debe realizar el cliente?, incluso planteando resoluciones con
inmediatez. Ej. Banca online,

F. Utilidad: ;la aplicacion de producto o servicio tiene un mayor alcance que otros?, a nivel de actividades frecuentes o de especial
relevancia. Ej. Navaja multiusos.

E. Bienestar, salud, valor terapéutico: ;se generan en el cliente consecuencias especiales relacionadas con lo saludable?, a nivel fisico o
mental. Ej, Hotel con tratamientos complementarios de balneario.

E. Diversion: ;se genera, forma original, un entretenimiento o disfrute que encaja con la forma de abordar el ocio del segmento de
clientes?. Ej. fabricar refrescos en casa,

S. Atractivo: jpromueve atractividad de los clientes en su entorno estratégico, operativo o de marketing?. Ej. bonderbra.



S. Autorealizacion: ;se contribuye a alcanzar metas personales que forman parte del desarrollo y del potencial humano de los clientes?. j.
coaching de promocion profesional,

GANANCIA (funcional F, emocional E, social S)

F. Accesibilidad, los clientes puedan disfrutar de un producto o servicio cuando antes no podian?. Ej. banca en el movil, mdsica con
streaming en linea, tienda 24 horas,

F. Informacion, ;permite disponer de datos, noticias u opiniones relevantes que otros usuarios no tienen a su disposicion?. Ej. alertas de
proyectos internacionales.

F. Integracion, ;se facilita la incorporacion de un elemento externo, considerado importante, en la estructura, dindmica y cultura de la
Organizacion?. Ej. asesoria de nuevas normativas.

F. Organizacion, jse mejora la distribucion de tareas, objetos o personas, lo cual permite una mayor eficiencia en la actividad?. Ej. software
organizador de tareas y notas,

F. Precio, la mayoria de las veces se tiene en cuenta: jofrecemos un valor similar o superior por un precio menor que la competencia, para
alcanzar clientes sensibles al precio?. Ej. aerolineas de bajo coste, vivienda turistica, facilidades de pago.

F. Reduccion de costes: ;ayudamos a minimizar los costes, haciendo las cosas de forma diferente?. La menor necesidad de recursos se
puede expresar de diversas maneras. Ej. archivos en la nube, duracion del producto o servicio, etc.

F. Rentabilidad, ;se asegura un mayor retorno de capital en un periodo determinado de tiempo?. Puede estar vinculado a capital
economico o capital intelectual. Ej. fondo de inversion.

F. Simplificacion, ;se reducen tareas en la realizacion de un actividad?, de forma que se reduce la dedicacion, el esfuerzo y la complejidad.
Ej. ventanilla Gnica de tramitacion, software integrado de finanzas y fiscalidad.

E. Comodidad, conveniencia, evitar esfuerzos o molestias, es de uso muy frecuente: ;"facilitamos la vida” al cliente, optimizando su
tiempo y esfuerzo. Ej. Amazon, paseo canino, flexibilidad horaria, productos procesados, acceso a multiservicios, etc

S. Auto actualizacion, facilita el desarrollo autonomo del conocimiento, con libertad de eleccion de tiempo, dedicacion y tema?. Ej. curso
online de autoformacidn, blog especializado.

S. Conexion,? Facilita la toma de contacto con otras personas o entidades que son de interés?. Ej. Hub de emprendimiento.
S. Terciarizacion: ;se derivan servicios auxiliares hacia terceros?, esta asociado con el outsourcing. Ej. ventas franquiciadas,
ESTATUS (funcional F, emocional E, social S)

F. Calidad, siempre se valora: jentregamos un nivel de calidad superior a los competidores, por elementos tangibles o intangibles que
dispone el producto o servicio y que los clientes estan dispuestos a pagar?. Ej. Jamon de jabugo 5J, restaurante 3 estrellas Michelin, etc.

F. Disefio atractivo estético: ;destacamos el disefio exclusivo, que no estd al alcance inmediato de la competencia, como elemento
diferenciador del producto o servicio?, Ej. Moda de ropa, Apple, etc.

F. Eleccion amplia, jse aporta una amplia variedad de elementos a elegir, mas alla de la oferta habitual de la competencia?. Ej. Google,
Walmart, macro tiendas chinas, etc.

F. Novedad: ;creamos nuevos productos /servicios para satisfacer necesidades que los clientes no tenian identificadas explicitamente o
para aumentar su rentabilidad?. Ej. patinete eléctrico, smartphone.



E. Marca / Status potente, simbolo, otorga sensacion de prestigio y/o afiliacion apreciada: ;disponemos de productos o servicios
asociados a la pertenencia a un cierto grupo social, moda o tendencia de dificil imitacion?. Ej. perfume Chanel n° 5, Harley Davidson, Coca
cola, etc

S. Reconocimientos que recompensan, para aumentar el prestigio y la imagen: jasociamos el producto / servicio a reconocimientos
externos?. Ej. Sello de calidad AENOR, sello de tienda de confianza de Google, etc.

S. RSC / RSP: ;compartimos elementos adicionales de responsabilidad social corporativa o personal?. Ej. contribucion medioambiental del
producto o servicio, desvincular la cadena de suministro de McDonalds con la desforestacion, uso de materiales reciclados en tarjetas y
amenities de Marriott,

CONFIANZA (funcional F, emocional E, social S)

F. Experiencia ;transmitimos una trayectoria de eficacia y rentabilidad que genere confianza en el éxito futuro?. Ej. Congreso de expertos,
bufete de prestigio.

F. Formulas exclusivas, privadas, con dificultad de réplica externa: ;damos acceso a experiencias Gnicas que no se pueden tener con otra
entidad?. Ej. Formula de KFC, patente de Pfizer, coca cola, etc.

F. Metodologia tnica, explicita, que combina experiencia y autoridad: ;mostramos aspectos propios del método de trabajo que generan
confianza en el cliente?. Ej. Ficha técnica de encuesta, criterios de inversion Warren Bufett, etc.

F. Reduccion de riesgos y garantias: ;minimizamos el riesgo que el cliente incurre al comprar el producto o servicio o, en el caso de que
ocurra, damos una seguridad que se puede salir de la situacion?. Ej. extension de garantia Sony. Garantia por horas de UBER, etc.

E. Esperanza, jgenera expectativas de que algo bueno pueda suceder en un futuro no muy lejano?. Ej. Religion.

E. Nostalgia, conservacion de tradiciones, ;recupera elementos del pasado, altamente valorados, que por algin motivo se han perdido o
estan en trance de desaparecer?. Ej. Antiguedades.

E. Personalizacion, genera confianza al comunicarse de forma directa e inclusiva a un consumidor interactivo que da importancia a sus
experiencias. jpermitimos la adaptacion de la oferta, a medida, a las necesidades y gustos de cada cliente o grupo de clientes para que se

sientan especiales? Ej, reportaje fotografico, nombres en latas de Coca-Cola, tarjetas con foto en Barclays.

E. Reduccion de ansiedad, ;contribuye a una reduccion del estrés, la tension, el miedo o los nervios propios de una situacion agobiante?.
Ej. Medicacion de efecto rapido.

S. Acceso a personas destacadas, que despiertan un interés especial: ;facilitamos el contacto con alguna de ellas?. Ej. Participacion en
evento social con inversores

S. Pertenencia, afiliacion, ;facilita formar parte de un grupo que tiene una identidad valorada y que incorpora la percepcion de
pertenencia?. Ej. Asociacion de Rotarios, Asociacion de jovenes empresarios.

S. Sentido de accion, motivacion, ;dota de justificacion o sentido a determinadas acciones que no se mostraban demasiado convincentes?.
Ej. Estudio de mercado.

CRITERIOS DE REDACCION

Una vez redactado el borrador de la PV se puede someter a un test de cumplimiento de criterios de redaccion, considerados
fundamentales para su transmision al segmento de clientes elegido. La PV debe ser:



SIMPLE, que no necesite explicaciones complementarias: enviar un solo mensaje en cada propuesta de valor. Texto breve con lenguaje
sencillo, evitando el contenido muy técnico. La complejidad genera rechazo inicial.

CLARA: cualquier cliente potencial debe ser capaz de entenderla. Debe estar en el idioma del cliente. No debe generar dudas y preguntas
sin respuesta.

FINALISTA, DETALLADA Y CONCISA: el beneficio descrito debe ser concreto, imaginable y relevante para el segmento seleccionado de
clientes. Se debe leer y comprender en aproximadamente 5 segundos. Se puede demostrar mediante mediciones.

CONTUNDENTE, IMPACTANTE y directa para atraer a nuevos clientes. Se pueden utilizar datos y cifras para aumentar su fuerza y
credibilidad.

VISUALMENTE POTENTE: con apoyo de elementos visuales que representen y refuercen el mensaje.

REALISTA Y CREIBLE: transmitiendo cosas factibles de cumplir. Se pueden usar estudios, testimonios u opiniones, rankings de terceros,
casos de éxito, estadisticas, etc. Evitar palabras altisonantes, exageraciones, engaos, superlativos o jerga comercial.

UNICA: diferencia del resto de la competencia. Si es singular y especifica para el segmento elegido de clientes, generard mayor interés y
mas dificultad en la competencia para ser imitada. No incluir elementos habituales en muchas organizaciones o que estén asociados con
empresas conocidas.

CONSISTENTE: debe ser coherente con la marca y los valores, ya que se puede utilizar en diferentes situaciones, canales y tareas, siendo
peligroso transmitir contradicciones en el mercado.

SIGNIFICATIVA, RELEVANTE Y EMOCIONANTE: focalizarse a aquellos adjetivos que describen actividades relacionadas con el éxito
(tangible e intangible) en la resolucion de necesidades o problemas de los clientes que no puedan ser imitados ni copiados con facilidad,
no usar palabras manidas como precio, ganar, diferente, servicio, calidad , confianza, mejor, excelencia, profesionalidad, etc, que no sea un
conjunto de frases vacias.

DE LARGO ALCANCE, ser lo suficientemente flexible como para que permita contemplar un margen de adaptacion y desarrollo a las
nuevas necesidades del mercado en el que opera.

Si quiere conocer otros conceptos de gestion, puede acceder a la plataforma abierta y gratuita http://sugestion.quned.es/ que es un
proyecto de Responsabilidad Social Intelectual de la Catedra de Calidad de la Universidad Nacional de Educacion a Distancia (UNED)
compartido con los profesionales que han redactado las fichas.

Ejemplos practicos


http://sugestion.quned.es/
https://qinnova.uned.es//archivos_publicos/conocimiento_fichas/151/pv67914.png
https://qinnova.uned.es//archivos_publicos/conocimiento_fichas/151/pv73160.png

Se pueden ver algunos ejemplos accesibles, a través de internet, en el momento
de redaccion de esta ficha (las fuentes de origen pueden permitir, modificar o
suprimir su acceso).

Captura y comparte
momentos con gente
de todo el mundo

-Ejemplo de andlisis de propuestas de valor de Netflix, Amazon, Facebook y
Uber. (ref. Cimara de Comercio de Madrid, 2019)

ma rapida. genial y divertida ce

n amigos y familiares.

“los negocios que analizamos a continuacion han sabido posicionarse del lado de sus clientes para detectar aquellas necesidades a
resolver”.

https://www.mba-madrid.com/empresas/propuestas-de-valor-modelo-negocio/-Ejemplo de ficha de analisis del modelo de negocio de
Instagram, con propuesta de valor

(ref. CEEl Elche, 2015)

http://ceeielche.emprenemjunts.es/?0p=70&id=19766 -32 ejemplos de propuesta de valor (ref. Escuela del vendedor)

“los vendedores inteligentes utilizan una propuesta de valor convincente para mostrar a los prospectos por qué su empresa es mejor que
la competencia’.

https://escueladelvendedor.info/propuesta-de-valor/ -Diez ejemplos exitosos de propuesta de valor (ref. OBS Business School)

“los ejemplos de propuestas de valor abundan en el mercado actual. La clave esta en saber diferenciarse del resto de marcas y cubrir una
necesidad que otros no han sabido satisfacer o en la que no han reparado.... siguiente lista:"

https://www.obsbusiness.school/blog/propuesta-de-valor-ejemplos-exitosos-actuales -21 ejemplos de propuesta de valor (ref. Posicion
Uno, 2019)

“La propuesta de valor se detecta mediante la combinacion entre el valor mds atractivo y mds exclusivo del producto o servicio ofrecido
...... mostramos ejemplos”

Aplicaciones y soportes frecuentes

REDER ' Algunas Aplicaciones Algunos Soportes Observables
R Medir propuestas de valor Cuadro de indicadores de valor
. Mapa de empatia, mapa CANVAS de cliente plantilla Customer Value
Conocer a los clientes .
Proposition
E Entender el problema del cliente Matriz de prioridades, diagrama de causas raiz
Entender el valor de la competencia Curva de valor

Describir caracteristicas de la propuesta de valor Matriz de criterios de eficacia, mapa de valor, lista de beneficios,
para un segmento de clientes lienzo Canvas

D Redaccion de propuesta de valor Criterios de redaccion, web, canales de publicidad


https://www.posicionuno.com/21-ejemplos-de-propuesta-de-valor/
http://ceeielche.emprenemjunts.es/?op=70&id=19766
https://escueladelvendedor.info/propuesta-de-valor/
https://www.obsbusiness.school/blog/propuesta-de-valor-ejemplos-exitosos-actuales
https://www.posicionuno.com/21-ejemplos-de-propuesta-de-valor/
https://qinnova.uned.es//archivos_publicos/conocimiento_fichas/151/pv98440.png
https://qinnova.uned.es//archivos_publicos/conocimiento_fichas/151/pv101577.png
https://qinnova.uned.es//archivos_publicos/conocimiento_fichas/151/pv81065.png

REDER ' Algunas Aplicaciones Algunos Soportes Observables

E Comprobacion de efectos Check de propuesta de valor, herramientas de analisis web
. buenas practicas de PV, registro de trazabilidad de PV, Tabla de
R Actualizar propuesta de valor N
ubicacion de PV

Cuestiones clave para autoevaluar puedes valorar la idoneidad de la determinacién de la propuesta de valor (maximo = 100)

iHe identificado los principales segmentos de clientes a los que voy a dirigirme?

:Dispongo de un perfil de empatia, o informacion similar, de los segmentos que considero

1234567

relevantes? 1234567
;He identificado la principal problematica que el cliente tiene sin resolver satisfactoriamente? 1234567
iHe analizado las principales tareas, frustraciones y expectativas de logro que el cliente tiene 1234567
respecto a la problematica?

iHe analizado las prioridades del cliente teniendo en cuenta su experiencia global? 1234567
:Se han definido todos los potenciales beneficios diferenciales que ofrece el producto o servicio 1234567
a cada segmento de clientes?

iConozco las fortalezas y debilidades de las soluciones que ofrece la competencia para el 1234567
problema o necesidad detectada?

;He identificado y disefiado las principales caracteristicas que debe tener el P/S para generar los 1234567
beneficios seleccionados?

;iHe redactado la propuesta de valor cumpliendo los requisitos de buena praxis? 1234567
;He difundido la propuesta de valor a través de todos los canales disponibles y comprobado su 1234567

efecto?
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