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Los Motores de Crecimiento en una Startup

1.- INTRODUCCION

Antes de comenzar a analizar los motores de crecimiento de una startup, parece légico
asegurarnos de conocer bien qué es exactamente una “Startup”, asi como otros
conceptos clave en el documento desarrollado a continuacién.

El aprendizaje validado, el producto minimo viable, la contabilidad de la innovacién,
son expresiones, entre otras, acufiadas por el autor del libro al que hacemos referencia
en el apartado siguiente y en el que nos hemos basado para nuestra exposicién.

Todas ellas son necesarias para que podamos llegar a comprender la filosofia del
método y nos permitird adentrarnos poco a poco en el interior del mismo. Hay muchas
mas, pero hemos seleccionado las mas relevantes.

2.- CONCEPTO DE STARTUP

Asi pues, ¢qué es una startup?. Segun el libro “El Método Lean Startup”, de Eric Ries,
volumen en que se basa el texto a continuacion, “es una institucién humana disefiada
para crear un nuevo producto o servicio bajo condiciones de incertidumbre extrema”,
independientemente del tamafio de la misma, del sector econdmico, de la forma
juridica y de su finalidad, es decir, ya sea una agencia gubernamental, una entidad sin
animo de lucro o bien una empresa con inversores financieros, orientada a la
obtencién de beneficio econdmico en el sentido mas estricto de la palabra.
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Al describir una startup, es necesario incorporar el término “Innovacion”, aunque en el
sentido mas amplio de la palabra. Este tipo de empresas recurren a la innovacion de
diversos tipos: nuevos descubrimientos cientificos, reutilizacion de tecnologia
existente para usos nuevos, nuevos modelos de negocio que aprovechen valores
escondidos, o bien, llevar un producto o servicio a un nuevo lugar.

3.- EL APRENDIZAIJE VALIDADO

El aprendizaje validado es un método riguroso para mostrar hacia donde seguir cuando
la empresa se encuentra inmersa en la extrema incertidumbre en la que se
desenvuelven las startups. Podemos definirlo como el proceso para demostrar a través
de la experiencia, que un equipo ha encontrado informacidon valiosa sobre las
posibilidades presentes y futuras de la actividad empresarial.

Se trata de llevar a cabo experimentos frecuentes que permitan a los emprendedores
probar todos los elementos de su idea. A veces es preciso para obtener pruebas, llevar
las teorias a la practica y construir nuevas versiones del producto, que obtengan
mejores resultados con los clientes que las actuales. Utilizando el método de ensayo y
error, podemos poner un producto en el mercado, aun sabiendo que esta lleno de
imperfecciones y esperar los resultados obtenidos. Analizar la situacién y obtener
feedback de los consumidores. En una startup no se sabe quién serd el consumidor y
gue elementos encontrard valiosos.

Debemos saber, qué parte de nuestra estrategia esta funcionando y cual no. Si se
trabaja duro para averiguar que quieren los clientes y se adapta nuestro producto y
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estrategia para satisfacerlos, entonces, nuestros esfuerzos seran productivos. Cuando
comenzamos a entender que quieren los consumidores, entonces seremos capaces de
mejorar el producto. Estos cambios positivos indican que nuestro aprendizaje es real.

El aprendizaje es la unidad esencial para medir la evolucion de una startup. El
aprendizaje validado se sustenta en datos obtenidos de la experiencia que nos
proporcionan los consumidores reales con la finalidad de descubrir si estamos en la
senda correcta que nos llevara a construir un modelo de negocio sostenible.

4.- EL PRODUCTO MINIMO VIABLE (PMV)

El producto minimo viable, ayuda a los emprendedores a empezar con el proceso de
aprendizaje lo mas rapidamente posible; es la forma mads rapida de acceder al circuito
CREAR-MEDIR-APRENDER. Aprender con el minimo esfuerzo.

3
APRENDER

Arriba la ilustracién “Circuito de feedback de informacion CREAR-MEDIR-APRENDER”
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El desarrollo de productos tradicional requiere un periodo de preparacién y reflexion
largo, y pretende obtener un producto perfecto. Sin embargo, el objetivo del producto
minimo viable es iniciar un proceso de aprendizaje; no pretende acabarlo.

La diferencia principal con el prototipo o prueba de concepto, es que éste, estd
disefiado para resolver cuestiones técnicas y de disefio, mientras que el PMV pretende
probar hipdtesis fundamentales del negocio.

El PMV no pretende ser perfecto. Se trata de una versiéon de un nuevo producto
realizada con las funcionalidades minimas para que pueda ser lanzado. La idea es
vender este producto a clientes visionarios, los primeros usuarios. Antes de que un
producto pueda venderse con éxito en los mercados, tienen que venderse a los
llamados “primeros usuarios”, un tipo especial de consumidor que acepta un producto
sin acabar, sin perfeccionar.

A este tipo de clientes lo que les preocupa fundamentalmente es ser los primeros en
conocer o en utilizar un nuevo producto. Pero écudles son las motivaciones de estos
clientes?. Si son productos de consumo, la cuestidn es la emocidn de ser el primero en
probarlo y hacer ostentacién de ello. En productos para empresas se trata de ganar
ventaja competitiva obteniendo algo que los competidores alin no tienen aunque ello
suponga asumir riesgos.

El PMV varia en cuanto a su complejidad; puede tratarse de simples anuncios o bien de
prototipos bastante avanzados. El empresario debe decidir, pero ante la duda lo
recomendable es simplificar.

Es importante saber cuantos elementos son necesarios para atraer a estos primeros
usuarios, pues cada elemento extra es una forma de despilfarro y el retraso provocado
por la realizacidn de nuevas pruebas para estos elementos extra conlleva un enorme
coste en tiempo y en dinero.

No debe preocuparnos en exceso la calidad ni convertirse esto en un obstaculo.
Incluso un PMV de baja calidad puede ser util para crear un producto de alta calidad.
Debemos dejar de lado nuestros estandares de calidad y comenzar un proceso de
aprendizaje.

Cuando vayamos a crear un producto minimo viable debemos eliminar cualquier
proceso que no nos lleve al aprendizaje que necesitamos.
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Los obstaculos mas frecuentes en la construccion del PMV son:

e Cuestiones legales, fundamentalmente relacionadas con la proteccién de
patentes, incluso a nivel internacional. Para ello se recomienda buscar
asesoramiento legal.

e Temor a los competidores, a que estos nos roben la idea. Este pensamiento no
tiene mucho sentido, puesto que “si un competidor puede ser mds competitivo
gue una startup cuando conoce la idea, entonces la startup estd condenada”.
La manera de ganar ventaja es aprender mas rédpido que los demas.

e Riesgo como marca. El miedo a perjudicar a una marca nueva o ya consolidada,
condiciona a los emprendedores. Se plantea como solucion, lanzar el PMV bajo
una marca distinta.

e Impacto en el estado de animo del equipo. Los PMV se disefian y se dan a
conocer aun con imperfecciones con la finalidad de obtener informacion
relevante y aprendizaje validado; por tanto, es légico esperar que en alguna
ocasion se de el fracaso. El obstaculo en este caso es que si fracasa el PMV, es
probable que los equipos pierdan la esperanza y abandonen el producto. La
solucion a este dilema es firmar un acuerdo que indique que no importan los
resultados del PMV; que no se perdera la esperanza y no se abandonara.

5.- LA CONTABILIDAD DE LA INNOVACION

A veces una empresa, fracasa con el PMV pero a cambio ha obtenido feed-back de los
consumidores que le han aportado informacion y aprendizaje; por tanto pretende
reivindicar el éxito a pesar de haber fracasado. Para ello necesitamos un enfoque
disciplinado y sistematico para saber si estamos progresando y descubrir si estamos
obteniendo aprendizaje validado. Este sistema se llama Contabilidad de la Innovacion.

La contabilidad estandar no sirve para evaluar a los emprendedores. Las startups son
demasiado imprevisibles. Para ello se crea la contabilidad de la innovacién, que
permite a las startups demostrar objetivamente que estan aprendiendo a construir un
negocio sostenible. Este método convierte un acto de fe, una prevision basada en
intuiciones o en suposiciones, en un modelo financiero cuantitativo.
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La contabilidad de la innovacidn funciona en tres etapas:

12 ETAPA.- Usar un PMV para recopilar datos reales sobre en qué punto se encuentra
la empresa. EIl PMV permite a una startup proporcionar datos reales sobre su punto de
partida para su modelo de crecimiento, tasas de conversion, tasas de suscripcidén y
prueba, valor para el cliente de por vida, etc. y esto es valioso como base de
aprendizaje sobre los consumidores y sus reacciones al producto. Los primeros
experimentos deberian centrarse en la produccién de contenidos mds que en la
publicidad.

22 ETAPA.- Poner a punto el motor para ir desde el punto de partida hasta el ideal. Una
empresa puede dedicar tiempo a mejorar el disefio de su producto para que sea mas
facil de usar por parte de los consumidores. Esto presupone que la tasa de activacidn
de los nuevos consumidores es un factor clave del crecimiento y que su punto de
partida es inferior del que a la empresa le gustaria. Para demostrar el aprendizaje
validado, los cambios en el disefio deberian mejorar la tasa de activacion de los nuevos
clientes. Un buen disefio es el que hace cambiar el comportamiento del consumidor
para mejor. Para conseguir un trabajo efectivo y unos resultados duraderos, la
empresa deberd proponer unos indicadores claros para su punto de partida, una
hipotesis sobre cdmo mejorar estos indicadores y un conjunto de experimentos
disefiados para probar esta hipotesis.

32 ETAPA.- Pivotar o perseverar. Si en una startup no se progresa y ve cada vez mas
lejano el ideal de negocio sostenible debera considerar la opciéon de PIVOTAR. Unos
resultados cuantitativos pobres nos obligan a asumir el fracaso y crear la motivacién, el
contexto y el espacio para llevar a cabo una investigacion cualitativa mas extensa. Esta
investigacion produce nuevas ideas, nuevas hipotesis que hay que probar, llevando a
un posible pivote.

Sucesivamente repetimos este simple ritmo: establecer el punto de partida, poner a
punto el motor y tomar la decision de pivotar o perseverar.

En una empresa, los vendedores son expertos en hacer propuestas y lanzar ofertas, los
ingenieros estdn preparados para mejorar el rendimiento del producto y los
disefadores son buenos en facilitar su uso. Todas estas actividades en una
organizacioén tradicional bien gestionadas dan lugar a un aumento de beneficio como
consecuencia de un incremento del esfuerzo conjunto. Si se ejecuta correctamente el
plan, el trabajo duro aporta resultados. Sin embargo, este método de mejorar el
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producto no funciona igual en las startups. Si estamos construyendo algo equivocado,
optimizar el producto o su comercializacion no aportara buenos resultados.

El esquema de la contabilidad de la innovacion deja claro cuando la empresa estd
atascada y necesita un cambio de direccién.

En algunas ocasiones, una empresa puede obtener éxito como consecuencia de
decisiones tomadas en el pasado, pero no a consecuencia de sus iniciativas actuales.
Pero esta circunstancia queda oculta puesto que los indicadores generales de la
empresa se incrementan.

A las cifras tradicionales que se usan para valorar las startups se les llama “indicadores
vanidosos”, y la contabilidad de la innovaciéon requiere que evitemos usarlas.
Proporcionan una imagen lo mdas prometedora posible, y muestran un grafico con
forma de palo de hockey, reflejo de una empresa que esta creciendo rapidamente.

La contabilidad de la innovaciéon no funcionara si una startup se deja engafiar por este
tipo de indicadores vanidosos. La alternativa es el tipo de indicadores que usamos para
valorar nuestra empresa y nuestros hitos de aprendizaje, lo que Illamamos
“indicadores accionables”.

5.1.- ANALISIS DE COHORTES Y SPLIT-TESTS

El andlisis de cohortes es una de las herramientas de andlisis mds importantes para una
startup. Se basa en una premisa muy simple. En lugar de mirar los totales acumulados
o las cifras brutas como ingresos totales o numero total de clientes, debe analizar el
comportamiento de cada grupo de consumidores que entra en contacto con el
producto de forma independiente. Cada grupo es un “cohorte”.

Teniendo en cuenta los indicadores basados en cohortes nace el Split-test, un
experimento en el que se ofrecen diferentes versiones de un producto al mismo
tiempo. Observando los cambios en el comportamiento de los consumidores entre dos
grupo, se pueden hacer inferencias sobre el impacto de las diferentes variaciones.

Lo ilustramos con un ejemplo:
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Si una empresa quiere probar el disefio de un catdlogo, puede enviar un modelo del
mismo al 50% de los consumidores y un modelo diferente al otro 50%. Para asegurarse
de que solo se valora el disefio, ambos catalogos deberan contener productos
idénticos, siendo el disefio la Unica diferencia entre ambos. Para descubrir que disefio
es mas efectivo todo lo que deberia hacer es seguir las cifras de venta de cada grupo
de consumidores. Esta técnica es conocida como “A/B testing”

Ventajas del split-testing

e Revela cosas realmente importantes; por ejemplo, a veces los ingenieros y los
disefiadores asignan mejoras a los productos que no tienen impacto desde el
punto de vista del consumidor.

e A pesar de que parece dificil porque requiere una contabilidad y unos
indicadores extra para registrar el comportamiento de cada variacién, ahorra
una gran cantidad de trabajo a largo plazo pues elimina los aspectos que NO
son relevantes para los consumidores.

e Ayuda a los equipos a refinar su comprension de lo que quieren y no quieren
los consumidores.

5.2.- EL VALOR DE LAS TRES A

Los indicadores deben cumplir las tres A; deben ser accionables, accesibles vy
auditables.

ACCIONABLE

Para que un indicador se considere accionable debe demostrar una clara relacién
causa-efecto. De lo contrario es un indicador vanidoso. Estos se alimentan de la
debilidad de la mente humana; cuando las cifras aumentan la gente piensa que estas
mejoras son consecuencia de sus acciones, de cualquier cosa en la que estén
trabajando en ese momento.

Para evitar esto se crean los indicadores accionables. Cuando se entiende la relacién
causa-efecto, la gente es capaz de aprender de sus propias acciones. Las personas
tiene una capacidad innata para aprender cuando reciben una evaluacién clara y
objetiva.
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ACCESIBLE

Se trata de que los indicadores sean faciles de entender para trabajadores y directivos.
A veces resultan tan complicados que ni tan siquiera aquellos que tienen que tomar las
decisiones los pueden interpretar correctamente.

El antidoto consiste en por una parte hacer los informes tan simples como sea posible
para que todo el mundo lo entienda; por otra, ponerlos a disposicidn de todos los
empleados, por ejemplo en una web, de tal forma que cada empleado pueda acceder a
ellos en cualguier momento.

AUDITABLE

Un buen indicador debe ser auditable para facilitar, entre otras cosas, la asuncién de
responsabilidades. Necesitamos asegurarnos de que los datos son creibles para los
empleados.

La solucién es basa en que seamos capaces de probar los datos, de comprobar si los
informes contienen datos reales. Los directivos necesitan tener la capacidad de hacer
una comprobacidn de los datos de los consumidores reales.

6.- PIVOTAR O PERSEVERAR

Cada empresario se enfrenta a un reto primordial en el proceso de desarrollo de su
producto: decidir cuando pivotar o perseverar.

Si consideramos que la empresa estd haciendo progresos suficientes como para creer
gue la estrategia inicial es la correcta debemos perseverar en esa linea de trabajo; en
caso contrario lo mas adecuado sera realizar un cambio importante. A este cambio se
le llama “pivote”. Lo describimos como una correccion estructurada disefiada para
probar una nueva hipotesis basica sobre el producto, la estrategia y el motor de
crecimiento.

Un pivote requiere que se mantenga un pie anclado en lo que hemos aprendido hasta

el momento, mientras que se hace un cambio fundamental en la estrategia para
buscar un mayor aprendizaje validado.

10
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7.- MOTORES DE CRECIMIENTO

Es el mecanismo que usan las startups para alcanzar el crecimiento sostenible, es decir,
aquel que produce impacto a largo plazo.

Los consumidores nuevos, provienen de actos realizados por consumidores del pasado,
los cuales llevan al crecimiento sostenible de cuatro formas:

1.- El boca a boca. El entusiasmo de los consumidores satisfechos con el producto
provoca un crecimiento natural del consumo.

2.- El efecto secundario del uso del producto. El conocimiento del producto cuando se
usa, influye en la adquisicidon del mismo por parte de otros consumidores potenciales,
por ejemplo en articulos de lujo, en los que se influye a través de la marca, o en otros
servicios utilizados, como paypal, en cuyo caso es necesario, que la persona que cobra
y la que paga dispongan del servicio.

3.- A través de la publicidad financiada. Las empresas utilizan la publicidad para
conseguir nuevos clientes. Para que la publicidad origine un crecimiento sostenible,
debe financiarse con ingresos, no con inversiones de capital, de tal forma que sea una
financiacion continuada. Cuando el coste de adquirir un nuevo cliente (coste marginal)
sea menor que el ingreso que genera este cliente (ingreso marginal), el excedente
(beneficio marginal) puede destinarse a conseguir mas clientes. Cuanto mayor sea el
ingreso marginal, mas rdpido serd el crecimiento.

4.- A través de la compra o uso repetido. Algunos productos estan disefiados para
consumirse repetidamente, como los alimentos; otros en cambio estan concebidos de
tal forma que su compra o su consumo constituyen un acontecimiento Unico, como la
organizacién de una boda o cualquier otro evento.

Estas formas de crecimiento sostenible en las empresas, propulsan un circuito de

retroalimentacion que Eric Ries llama “motores de crecimiento”; cuanto mas rapido
gire el circuito mas rapidamente crecera la empresa.

11
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7.1.- EL MOTOR DE CRECIMIENTO “PEGAJOSO” (Sticky engine)

El motor de crecimiento pegajoso pretende atraer y retener a los consumidores a largo
plazo. El cliente se encuentra con barreras de salida; es dificil que se vaya o deje de
utilizar nuestro producto. Este tipo de motor es muy frecuente en empresas
relacionadas con la tecnologia, puesto que una vez que un cliente contrata con alguna
empresa de este sector, resulta complicado cambiar, por ejemplo en las empresas de
telefonia, informatica o software. En ocasiones, los consumidores de tecnologia, se
sienten “atados” al vendedor.

Es por todo esto, que para que un producto de este tipo crezca, es necesario que se le
ofrezca otro con unas caracteristicas nuevas, mejores y convincentes o bien que esté
extremadamente descontento con el que tiene.

Las empresas que usan el motor de crecimiento pegajoso confian en tener una alta
tasa de retenciéon de consumidores y por tanto, siguen atentamente la tasa de
abandono o desercion, la cual se define como la fraccidn de clientes que, durante un
periodo de tiempo determinado no se mantienen fieles al producto.

Si la tasa de adquisicion de nuevos clientes es superior a la tasa de desercion, la
empresa crecera.

La velocidad de crecimiento se determina por la tasa de capitalizacién, que no es mas
que el resultado de restar la tasa de desercién a la tasa de crecimiento natural.

12
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TASA DE
CRECIMIENTO

TASA DE
DESERCION

TASA DE

NATURAL CAPITALIZACION

Tener una elevada tasa de capitalizacion da lugar a un crecimiento extremadamente
rapido.

TASA DE
CAPITALIZACION

CRECIMIENTO
EXTREMADAMENTE

ELEVADA RAPIDO

7.2.- ELMOTOR DE CRECIMIENTO VIRAL (Viral engine)

En el motor de crecimiento viral, el conocimiento del producto se expande
rapidamente de persona a persona, de forma similar a como un virus se convierte en
epidemia. Los productos que muestran un crecimiento viral en las empresas dependen
de la transmisién de persona a persona como uso normal del producto. Los
consumidores no actian como evangelizadores intencionadamente, no corren la voz,
como en el caso del crecimiento “boca a boca”. El crecimiento viral se produce
automaticamente como efecto secundario del uso del producto por parte de los
consumidores.

Podemos citar como ejemplos:

13
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Caso Hotmail

En 1996 unos empresarios lanzaron un nuevo servicio de e-mail que ofrecia cuentas
gratuitas a los consumidores. Al principio el crecimiento fue lento pues no podian
permitirse una campafia de mdrketing extensiva. Pero realizaron una pequeia
modificacion al producto, que consistio en anadir al final de todos los mensajes el
siguiente texto “consigue tu cuenta gratuita de e-mail en Hotmail”, junto con un link en
el que se podia clicar. En seis meses habian conseguido mds de un millon de nuevos
clientes.

Caso Tupperware

Los clientes reciben comisiones por vender el producto a sus amigos y vecinos. Cada
encuentro promocional es una oportunidad para vender los productos, asi como para
convencer a otros consumidores de que se conviertan a su vez en representantes de
Tupperware.

El motor viral esta impulsado por un circuito de feedback que puede cuantificarse. Se
llama circuito viral y su velocidad esta determinada por el coeficiente viral. Cuanto
mayor es el coeficiente mds rdpido se expande el producto.

El coeficiente viral mide cuantos nuevos consumidores usardan el producto como
consecuencia de que se registre un nuevo consumidor; es decir, se trata de medir
cuantos amigos traerad cada consumidor. Como cada amigo también es consumidor,
traerd a su vez, mas amigos.

14
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Si un producto tiene un coeficiente viral de 0,1 esto supone que uno de cada 10
consumidores reclutara a un amigo; esta situacidon es insostenible. Significa que si se
registran 100 consumidores, traeran a 10 amigos; estos diez amigos traeran solamente
a un nuevo consumidor y el circuito dejara de existir.

Ahora bien, si el coeficiente fuera mayor de 1,0 entonces cada consumidor reclutara a
mas de un nuevo consumidor, por lo tanto, el nimero de clientes aumentara
exponencialmente.
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En las empresas que basan su crecimiento en un motor de tipo viral, el incremento del
coeficiente es determinante pues cualquier minimo cambio en la cifra, provoca una
modificacion importante en el volumen de clientes futuros.

Muchos productos virales no cobran a los consumidores; confian en las fuentes de
ingresos indirectas como la publicidad. Se trata de facilitar el registro de usuarios y la
captacidon de amigos y por tanto su crecimiento.

En cualquier caso, entre los consumidores y las startups se da un intercambio
voluntario de valor que puede ser monetario (Ej. Tupperware) o no (Ej. Facebook).

15
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Los consumidores aportan valor a estas empresas, pues al invertir su tiempo y su
atencidén en el producto hacen que sea valioso para los anunciantes.

7.3- ELMOTOR DE CRECIMIENTO REMUNERADO (Paid engine)

Las empresas que utilizan un motor de crecimiento remunerado pagan por conseguir
clientes. Ya sea del modo tradicional, invirtiendo en la contratacidon de un comercial y
un servicio de instalacion del producto; o bien, a través de los sistemas actuales que
existen en internet, como por ejemplo, Google AdWords, un servicio y un programa
que se utiliza para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. Los
anuncios patrocinados de Adwords aparecen en los resultados de busquedas.

Si las empresas que utilizan un motor de crecimiento remunerado en cualquiera de sus
variantes decide incrementar su tasa de crecimiento, lo puede hacer de dos formas:
aumentando el ingreso que proporciona cada consumidor, o bien, minimizando el
coste de adquirir un consumidor nuevo. Este es el funcionamiento del motor de
crecimiento remunerado.

Es preciso tener en cuenta que algunos tipos de productos son incompatibles con el
crecimiento viral.

Si los clientes estan dispuestos a pagar mas por el producto de lo que cuesta llegar a
ellos a través de la publicidad, la empresa sera capaz de crecer.

El consumidor paga una cantidad de dinero por el producto durante el tiempo que lo
consume. A esto hay que deducir los costes variables para obtener el valor del tiempo
de vida, LTV (life time value).

Cantidad Valor del

Cegies tiempo de
variables P

gue paga el
consumidor vida
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Este ingreso puede invertirse para crecer contratando publicidad. Esto supondria un
coste llamado Coste Por Adquisicion, CPA.

Si el producto tiene un valor (LTV) superior al coste (CPA), el producto crecera:
Si LTV > CPA => el producto crecerd

La diferencia entre el valor del tiempo de vida (LTV) y el coste por adquisicion (CPA), se
llama beneficio marginal, y determinara la velocidad de crecimiento.

Valor del Coste por

Adquisicion

tiempo de B2 Marginal

vida

Si LTV < CPA => el crecimiento se ralentizara.

Esta ralentizacidn del crecimiento se podrd compensar con tacticas de “una sola vez”,
como por ejemplo la inversidn en capital o acciones publicitarias.

Las empresas que utilizan un equipo de vendedores como fuerza de salida, asi como
las empresas minoristas que confian sus beneficios en el flujo de clientes, también
usan el tipo de motor de crecimiento remunerado.

Es necesario tener en cuenta que los motores de crecimiento también deben
adaptarse al segmento de clientes al que vaya dirigido el producto.

Es habitual y légico que a lo largo del tiempo el coste de adquisicion del producto
(CPA) se incremente debido a la competencia. Por tanto, para utilizar el motor de
crecimiento remunerado, es preciso disponer de fondos suficientes para recompensar
a un determinado grupo de consumidores.
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7.4.- CUESTIONES TECNICAS SOBRE LOS MOTORES DE CRECIMIENTO

Desde el punto de vista técnico, las startups, pueden utilizar a la vez varios motores de
crecimiento, sin embargo, esta opcion no se perfila como la mas indicada. Es mas
recomendable centrarse en un Unico motor de crecimiento, especializandose en todo
aquello que se requiere para hacer que funcione.

La mayoria de los emprendedores ya tiene una idea formada sobre qué tipo de motor
es mas probable que funcione en su empresa; si no la tienen, tendran que tomar
contacto directo con los consumidores para obtener informacion sobre cudl parece
mas adecuado.

Una vez que se haya trabajado concienzudamente sobre un motor, puede considerarse
pivotar a otro.

El término “producto/encaje” describe el momento en que una startup encuentra un
amplio conjunto de consumidores que adquieren su producto.

A veces, si el mercado es malo, aunque se tenga un buen producto y un gran equipo,
no se conseguira el éxito.

Al final todos los motores de crecimiento se agotan. En algin momento, el conjunto de
consumidores se desgastara. Este proceso puede darse un breve periodo de tiempo, o
por el contrario en un periodo largo.

Con frecuencia las empresas piensan cuando ven crecer sus nimeros que la empresa
estda creciendo; sin embargo puede ser que este crecimiento se deba Unica y
exclusivamente al funcionamiento del motor, no a las mejoras realizadas en el
desarrollo del producto; por tanto, cuando el motor se agota, se produce una crisis.

Las empresas pueden sufrir este problema continuamente; para ello es recomendable
gue gestionen diversas actividades poniendo a punto sus motores de crecimiento de
forma simultdnea y desarrollando nuevas fuentes para cuando los motores se
detengan. Para ello se necesita una estructura organizativa, que Ilamamos
organizacion adaptativa.
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