DISENO DE MODELO DE NEGOCIO

Segmentacion avanzada y analisis del problema

Jobs to be Done - Pain-Gain Map

Guia de clase con actividad: Construir el mapa de dolor/ganancia para tu idea de
negocio



1. Presentacion

En esta sesidn profundizaremos en la fase de descubrimiento del problema dentro del diseiio de
modelos de negocio. Si en las sesiones anteriores construimos el mapa general (BMC) y el lienzo
validado (Lean Canvas), hoy nos detenemos en su fundamento: comprender a quién le
resolvemos algo (segmentacidn avanzada), qué esta intentando lograr realmente (Jobs to be
Done) y qué le duele versus qué le haria feliz (Pain-Gain Map).

Objetivos

1. Diferenciar segmentacion demografica de segmentacién avanzada (conductual, psicogriéfica,
situacional) para identificar un early adopter.

2. Aplicar la teoria Jobs to be Done (JTBD) para formular el "trabajo" funcional, emocional y
social que el cliente "contrata" a tu producto.

3. Construir un mapa de dolor/ganancia (Pain-Gain Map) que sintetice los pains, gains, pain
relievers y gain creators de una idea.

4. Vincular los hallazgos del Pain-Gain Map con los bloques "Problema" y "Segmento de
clientes" del Lean Canvas.

2. Segmentacion avanzada: de "quién es" a "qué le pasa"

La segmentacion tradicional clasifica por edad, género, ubicacién o ingresos. Es Util para
describir, pero insuficiente para innovar: dos personas del mismo perfil demografico pueden
"contratar o comprar" un producto por razones completamente distintas. La segmentacion
avanzada busca agrupar a las personas segun sus necesidades, comportamientos y contextos de
uso.

2.1. Dimensiones de la segmentacion avanzada

1. Dimension Demografica (Base)

e ¢Qué es?: Es la clasificacion mas tradicional y basica. Responde a la pregunta ¢Quién es
el cliente? utilizando datos estadisticos y medibles de la poblacion.

* Quéincluye: Edad, género, nivel de ingresos, ocupacién, estado civil o nivel educativo
entre otros.

* Ejemplo practico: Mujeres y personas menstruantes de 15 a 28 afios, estudiantes
universitarias o jovenes profesionales con ingresos medios.

* Limitacidn para innovar: Dos personas pueden tener la misma edad y el mismo nivel de
ingresos, pero comportarse de formas completamente distintas. Por eso esta dimensién
es solo la "base".



2. Dimensidn Geografica (Base)

éQué es?: Define el entorno fisico del usuario. Responde a la pregunta éDénde esta y
como es el lugar donde vive o trabaja?

Qué incluye: Pais, ciudad, barrio, clima (calido, frio), densidad (urbana, rural) o las
limitaciones de infraestructura de su entorno.

Ejemplo practico: Personas que habitan en zonas urbanas de alta congestion, tropicales
o0 humedas, y que pasan gran parte del dia en instalaciones con aire acondicionado o al
aire libre.

3. Dimension Conductual (Comportamiento)

éQué es?: Analiza las acciones reales y medibles del cliente. Responde a la pregunta
éQué hace, como compra y con qué frecuencia usa las soluciones actuales?

Qué incluye: Habitos de compra, fidelidad a una marca, frecuencia de uso del producto
o interacciones digitales (ej. cuantas veces abre una app al dia).

Ejemplo practico: Entrena intensamente 4 o mds veces por semana, compra paquetes
de toallas grandes en el supermercado una vez al mes y revisa constantemente su ropa o
va al bafio entre entrenamientos por precaucion.

4. Dimension Psicografica (El enfoque en el Temor y la Aspiracidn)

éQué es?: Entra en la mente y las emociones del usuario. Responde a la pregunta éQué
valora, a qué le teme o qué aspira en su vida? Esta dimensién es clave para la
innovacion porque descubre los dolores ocultos.

Qué incluye: Personalidad, estilo de vida, valores, complejos, tabues y, muy
especialmente, el temor o la ansiedad social que el cliente quiere evitar.

Ejemplo practico: Teme profundamente pasar por una situacion de vergiienza publica
(una mancha visible en su ropa deportiva ajustada), valora la discrecion absoluta y
aspira a mantener su confianza intacta sin que su ciclo altere su identidad como atleta.

5. Dimensién Situacional / De Contexto

éQué es?: Es el detonante o el disparador inmediato del problema. Responde a la
pregunta ¢ Qué circunstancia especifica o momento del dia activa la necesidad de usar
el producto? El contexto define el éxito de una solucién.

Qué incluye: El momento del dia, el nivel de fatiga fisica/mental, la urgencia del tiempo
o el evento especifico que esta ocurriendo.

Ejemplo practico: E/ dia de una competencia oficial o un examen final de 3 horas, donde
la persona tiene que estar bajo estrés, en movimiento constante o sentada mucho
tiempo, sin la libertad de ir al bafio cuando quiera.



Dimension

Pregunta guia

Ejemplo

Demografica (base)

¢Quién es?

Mujeres, 25-40 afios,
urbanas, ingreso medio-alto.

Geografica (base)

é¢Ddénde esta y como es su
entorno?

Habita en zonas con alta
congestidn y poco parqueo.

Conductual
(Comportamiento)

¢Qué hace, con qué
frecuencia y dénde compra?

Ordena comida a domicilio
3+ veces por semana.

Psicografica (temor)

¢Qué valora, teme o aspira?

Valora el tiempo libre; siente
culpa por no cocinar.

Situacional / de contexto

¢Qué situacién concreta
dispara la necesidad?

Llega tarde del trabajo sin
energia para cocinar.

Ejemplo Practico Toallas Higienicas

Dimension

Pregunta guia

Ejemplo

Demografica (base)

éQuién es?

Mujeres y personas
menstruantes, de 12 a 25
anos, estudiantes, nivel
socioeconéomico medio.

Geografica (base)

éDoénde esta y cdmo es su
entorno?

Habita en zonas urbanas,
pasa mas de 6 horas fuera de
casa en el colegioola
universidad.

Conductual

¢Qué hace, con qué
frecuencia y dénde compra?

Compra paquetes grandes en
el supermercado una vez al
mes; revisa
constantemente su ropa o
va al bafo entre clases.

Psicografica (temor)

¢Qué valora, teme o aspira?

Teme profundamente a
los accidentes (manchas
visibles en publico) yala
verglienza social; valora la
discrecién y la seguridad.

Situacional / de contexto

¢Qué situacion concreta
dispara la necesidad?

Tiene una exposicion
escolar o una jornada
larga de examenes
vistiendo el uniforme claro
de la institucion.

Conexion clave:

* Del perfil al Early Adopter: Este anadlisis demuestra que el "dolor" no es solo

bioldgico. El segmento con mayor urgencia (early adopter) son las estudiantes

jovenes que pasan el dia fuera de casa.




» Elvalor real: La marca no vende solo un articulo absorbente

(hardware/producto); vende paz mental y proteccion de la reputacion social

(modelo/valor).

Otro perfil para el mismo caso:

Dimension

Pregunta guia

Ejemplo

Demografica (base)

¢Quién es?

Mujeres y personas
menstruantes, de 15 a 28
anos, atletas de alto
rendimiento o aficionadas al
fitness.

Geografica (base)

¢Dénde esta y como es su
entorno?

Entrena en gimnasios,
pistas de atletismo o
canchas al aire libre bajo
diferentes condiciones
climaticas.

Conductual

¢Qué hace, con qué
frecuencia y dénde compra?

Entrena 4 o0 mas veces por
semana; prefiere ropa
deportiva ajustada (como
leggings o licras) y compra
productos especificos de alta
resistencia.

Psicografica (temor)

¢Qué valora, teme o aspira?

Valora el rendimiento fisico
y la libertad de
movimiento; teme que el
producto se desplace, cause
rozaduras en la piel o se
marque a través de la ropa
ajustada.

Situacional / de contexto

¢Qué situacion concreta
dispara la necesidad?

Tiene una competencia
oficial o un entrenamiento
de alta intensidad

durante los dias de mayor

flujo menstrual.

Comparacion rapida de dolores :
Si te fijas, el producto base es el mismo, pero el dolor de cabeza (Pain) cambia segun la

situacion:

e Perfil Estudiante: Su dolor es la ansiedad social (el miedo a la mancha al levantarse de la

silla).

¢ Perfil Deportista: Su dolor es la incomodidad fisica y la pérdida de rendimiento (miedo a

que el producto se mueva o lastime al correr).




* Que otro perfil con otro dolo de cabeza (Pain) se te ocurre?

* Que otro producto o servicio se te ocurre?

¢Cuadl es la idea o tematica general que eligid tu grupo para el trabajo?éQué dos tipos de usuario

diferentes se te ocurre que podrian usar tu plataforma por razones distintas?

2.2. Early adopter y buyer persona

Early adopter (adoptante temprano 6 adoptador temprano): el segmento que siente el
problema con mayor intensidad y tiene mayor urgencia por resolverlo. No es "cualquiera
qgue pudiera comprar", sino "quien ya intentd resolverlo por otros medios y sufrié".

En el contexto de emprendimiento y modelos de negocio (teoria de difusidn de innovacion
de Everett Rogers), es la persona o grupo que adopta un producto o innovacién antes que la
mayoria del mercado, justo después de los "innovadores". Son quienes:

1. Sienten el problema con mds intensidad que nadie
2. Estan dispuestos a probar soluciones aunque estén incompletas o tengan riesgo
3. Suelen ser tolerantes a los errores iniciales del producto

Otras opciones para identificar Early Adopter:

Cliente pionero — mas amigable, menos técnico
Primeros usuarios — cuando hablas del grupo en plural

3. Early adopter — muchos textos en espafiol lo dejan en inglés porque ya esta muy
integrado al vocabulario emprendedor

Buyer persona: una representacion semificticia del cliente ideal, construida con datos
reales. Incluye nombre, contexto, objetivos, frustraciones y habitos. Sirve como "personaje"
al que le haremos el mapa de dolor/ganancia.

Regla prdctica: una buena idea de negocio apunta a un early adopter especifico, no a "todo el

mercado”.

Ejemplo para el desodorante : Profesionales jovenes (23-30 afos) en su primer empleo

corporativo, que padecen de sudoracidn excesiva provocada por la ansiedad y el estrés laboral,

que deben realizar presentaciones ejecutivas semanales y que sufren activamente por manchas

visibles en su ropa formal, sintiendo que esto sabotea su credibilidad ante sus jefes.



3. Jobs to be Done (Trabajo por hacer): el trabajo que el cliente
"contrata”

La teoria Jobs to be Done (JTBD, popularizada por Clayton Christensen) propone que:
Los clientes no compran productos: contratan soluciones para hacer un "trabajo" en su vida.

En otras palabras, a las personas no les interesan las caracteristicas técnicas de tu producto, sino
lo que tu producto les permite lograr o como las hace sentir.

La pregunta central no es "équé producto quieres?" sino "équé estds intentando lograr?".

3.1. El job tiene tres dimensiones (Funcional, Emocional y Social)

* El Trabajo Funcional (La tarea practica)

Es la accion fisica o el resultado tangible que el usuario necesita resolver.

Ejemplo del taladro: Nadie se despierta con ganas de comprar un taladro de 12 voltios
porque si. Lo que el cliente realmente necesita es un agujero en la pared para colgar un
cuadro. Si existiera un rayo laser magico que hiciera el agujero sin hacer ruido ni polvo,
el cliente "compraria" el laser y "despediria" al taladro. El producto es el medio; el
agujero es el fin.

¢ El Trabajo Emocional (Cmo quiere sentirse)

Es el cambio interno, el alivio de una preocupacién o la paz mental que genera la

solucion.

Siguiendo el ejemplo: El cliente contrata la solucidn para sentirse tranquilo al saber que
el cuadro no se va a caer y romper. En el caso de las toallas higiénicas para estudiantes,
el producto fisico absorbe flujo, pero el cliente lo contrata para sentirse seguro y sin
ansiedad durante los examenes.

* El Trabajo Social (Como quiere ser percibido)

Es la imagen externa o el estatus que el usuario proyecta ante los demads al usar tu

solucion.

Siguiendo el ejemplo: El cliente quiere ser percibido como alguien ordenado que tiene
un hogar bonito cuando sus amigos lo visiten.



Ejemplo:

Dimension del job Qué responde Ejemplo: app de comida
saludable a domicilio

Funcional La tarea practica a realizar Obtener una comida
completa sin cocinar ni salir.

Emocional Como quiere sentirse Sentirse tranquila por comer
sano y sin culpa.

Social Coémo quiere ser percibida Ser vista como alguien que

cuida su salud y su tiempo.

3.2. Plantilla de formulacion de un job statement

Es una herramienta estructurada para definir el propdsito real de tu negocio sin enfocarte en la
tecnologia. Obliga a tu equipo a ponerse en los zapatos del usuario antes de tirar una sola linea
de cddigo.

Estructura recomendada:
«Cuando [situacion], quiero [motivacion], para [resultado esperado]».
1. Cuando... [La Situacién / El Contexto]

* Qué significa: Define el disparador exacto. Describe el momento, el lugar y las
circunstancias especificas en las que el usuario experimenta el problema. No uses datos
demogrdficos aqui (no pongas "cuando soy una mujer de 20 afios"). Describe la
situacion real.

* Ejemplo: "Cuando estoy en una competencia oficial de atletismo bajo el sol..."

2. Quiero... [La Motivacion / El Impulso]

* Qué significa: Es el objetivo inmediato, el requerimiento o la fuerza que empuja al
usuario a buscar una solucion. jRegla de oro: Prohibido mencionar tu producto o
tecnologia aqui (no pongas "quiero usar una app web" o "quiero comprar una toalla").
Describe la accion que el cliente intenta completar.

* Ejemplo: "...quiero moverme con total libertad sin sentir humedad ni incomodidad
fisica..."

3. Para... [El Resultado Esperado / El Beneficio]

* Qué significa: Es la meta final a largo plazo, el cambio positivo o la transformacion que
el cliente busca en su vida (las dimensiones emocional y social del Job). Responde a la
pregunta: ( Como mejora la vida del usuario si logra completar su objetivo?




* Ejemplo: "...para mantener mi rendimiento deportivo al mdximo y competir con absoluta
sequridad en mi misma."
Ejemplo completo

e Ejemplo: «Cuando llego tarde del trabajo, quiero recibir comida saludable rapidamente,
para cenar bien sin perder tiempo ni sentirme culpable».

e Error comun: describir el producto en lugar del job ("quiero usar una app") en vez de lo que
busca lograr la persona.

Conexion con BMC y el LEAN: el job bien formulado alimenta directamente los bloques
"Problema" y "Propuesta de valor tnica" del Lean Canvas.

4. Pain-Gain Map: dolor y ganancia del cliente

El mapa de dolor/ganancia (adaptado del Value Proposition Canvas de Osterwalder) cruza lo que
el cliente experimenta con lo que tu idea ofrece. Se organiza en cuatro columnas que se leen
como un didlogo:

* Pains (dolores): frustraciones, riesgos y obstaculos que el cliente vive al intentar hacer
su job. Pueden ser funcionales (pierde tiempo), emocionales (ansiedad, culpa) o sociales
(mala imagen).

* Gains (ganancias): resultados y beneficios que el cliente espera, desea o que le
sorprenderian gratamente. No confundir con "caracteristicas del producto".

¢ Pain relievers (alivios del dolor): cdmo tu idea reduce o elimina cada dolor concreto.
Deben ser especificos, no genéricos.

* Gain creators (creadores de ganancia): como tu idea produce, maximiza o supera cada
ganancia esperada.

Clave de calidad: cada pain reliever debe mapear a un pain real, y cada gain creator a una
ganancia declarada. Si tu propuesta "alivia" algo que nadie sufre, estds resolviendo un problema
inventado.

4.1. Ejemplo : app de comida saludable a domicilio

LO QUE VIVE EL CLIENTE (perfil) LO QUE OFRECE LA IDEA (propuesta)

Pains: pierde 40 minutos diarios cocinando; Pain relievers: menus listos en 20 minutos

siente culpa por comer comida rapida; hay
pocas opciones saludables cerca; desconoce
las calorias de lo que pide.

con entrega programada; opciones con
etiquetado nutricional visible; filtros por
objetivo (bajar grasa, vegano, etc.).

Gains: quiere sentirse con energia; verse bien
fisicamente; ahorrar tiempo sin sacrificar su
salud; recibir variedad para no aburrirse.

Gain creators: planes semanales variados
disefiados por nutriélogos; progreso
nutricional visible en la app; descuentos por
suscripcion que reducen el costo por comida.




Job to be Done (sintesis): «Cuando llego tarde
del trabajo, quiero recibir comida saludable
rapida, para cenar bien sin perder tiempo ni
sentirme culpable».

Propuesta de valor Unica: "Comida saludable
lista antes que la comida chatarra".

Early adopter: profesionistas de 25-40 afios
gue ya pagan por comida a domicilio y han
intentado comer mejor sin lograrlo.

Préximo paso (sesidn 3): validar los pains con
5-10 entrevistas y trasladarlos al Lean
Canvas.

Ejemplo: Toallas Higiénicas para Deportistas (Pain-Gain Map)

LO QUE VIVE EL CLIENTE (perfil)

LO QUE OFRECE LA IDEA (propuesta)

Pains (Dolores):

e El producto se desplaza o se deforma con
movimientos bruscos.

e Sufre rozaduras e irritacion en la piel por la
friccién al correr.

¢ Miedo constante a que la toalla se marque
o se note a través de las licras ajustadas.

¢ Ansiedad por desbordamientos durante
entrenamientos de alta intensidad.

Pain Relievers (Alivios del dolor):

e Disefio ergonémico con canales elasticos
gue se adaptan al movimiento de las piernas.
¢ Cubierta exterior de algodén orgdnico
hipoalergénico que reduce la friccion.

e Perfil ultra-delgado con tecnologia de
micro-gel compactado que no abulta.

* Nucleo de absorcion reforzado en el centro
y las alas para flujos intensos en movimiento.

Gains (Ganancias):

* Desea sentirse completamente seca y
fresca, incluso al sudar.

® Quiere concentrarse al 100% en su
rendimiento y en la competencia.

¢ Aspira a usar su uniforme deportivo
habitual sin tener que adaptarlo o cambiarlo.

Gain Creators (Creadores de ganancias):
* Tecnologia de micro-poros transpirables
gue evacuan el sudor y la humedad.

e Campanas de patrocinio y educacién con
atletas profesionales que normalizan el
deporte menstrual.

* Presentacién en empaques impermeables
individuales y discretos para llevar en el bolso
del gimnasio.

Job to be Done (sintesis): «Cuando tengo un
entrenamiento de alta intensidad usando
ropa ajustada, quiero proteccion que se
mantenga firme y libre de friccién, para dar
mi 100% en la cancha sin molestias fisicas ni
inseguridades. ».

Propuesta de valor uUnica : "Seguridad
invisible en cada movimiento de tu
entrenamiento. ".

Early adopter: Jovenes deportistas de 15 a 28
afios que entrenan intensamente mas de 4
veces por semana y ya han sufrido rozaduras
o accidentes usando toallas tradicionales.

Préximo paso (sesidn 3): validar los pains con
5-10 entrevistas y trasladarlos al Lean
Canvas.




5. Actividad: construye el mapa de dolor/ganancia de tu idea

5.1. Instrucciones paso a paso

Elige UNA idea de negocio de las opciones propuestas. Define en una frase tu early
adopter: quién sufre mas el problema y ya intentd resolverlo.

Formula el job statement con la plantilla «Cuando..., quiero..., para...», cubriendo las
dimensiones funcional, emocional y social.

Identifica minimo 4 pains y 3 gains del cliente. Prohibido escribir caracteristicas del
producto: solo lo que la persona vive y espera.

Escribe los pain relievers y gain creators de tu idea. Verifica uno a uno que cada uno
responda a un pain/gain concreto (traza lineas de correspondencia).

Sintetiza una propuesta de valor Unica de maximo 10 palabras a partir de tus alivios y
creadores de ganancia.

Traslada los 3 pains mas graves y las 3 ganancias mas relevantes al bloque "Problema"
de tu Lean Canvas para la siguiente sesion.

5.2. Plantilla basica de entrega

LO QUE VIVE EL CLIENTE (perfil) LO QUE OFRECE LA IDEA (propuesta)

Pains (Dolores): Pain Relievers (Alivios del dolor):

() ()

Gains (Ganancias): Gain Creators (Creadores de ganancias):

Job to be Done (sintesis): «Cuando, quiero, Propuesta de valor tnica }

para

Early adopter Buyer persona

5.3. Ideas de Negocio

#® Opcidon A: App web de "Carro compartido" universitario. Donde el Gain Creator no
es solo el mapa con la ruta, sino un sistema de "perfiles verificados por la universidad"
que genera la ganancia de confianza y seguridad absoluta al viajar con extrafios.

2 Opcidn B: Plataforma web de intercambio/alquiler de libros y apuntes académicos.
Donde el Gain Creator incluye un sistema de "reputacién y medallas" que alimenta la
ganancia social de ser percibido como un estudiante colaborador y destacado.

@) Opcidn C: Sistema web de reserva de espacios de estudio y tutorias en tiempo real.
Donde el Gain Creator es un algoritmo que te empareja con tutores segun tu estilo de
aprendizaje, generando la ganancia emocional de aliviar la frustracion ante materias
dificiles.




6. Cierre y conexion con la siguiente sesion

e Lasegmentacion avanzada define a quién sirves; el JTBD define qué intenta lograr; el Pain-
Gain Map define por qué te elegiria.
e Tarea previa a la siguiente sesion: aplica la plantilla 5.2 y realiza 5 entrevistas breves a

posibles early adopters para validar los pains (pueden ser conversaciones informales
documentadas).

e La prdxima sesion: validacidn del problema y disefio de propuesta de valor, conectando los
resultados con el Lean Canvas.
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