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1. Roadmapping moderno y gestion del ciclo de
vida del producto

El roadmapping de producto se ha consolidado como una
herramienta conceptual para articular visidn estratégica, toma de
decisiones y evolucion del producto en el tiempo. En los enfoques
contemporaneos, el roadmap deja de entenderse como un
cronograma rigido de entregables y pasa a concebirse como un
dispositivo de alineacién entre objetivos estratégicos, hipotesis
de valor y capacidades organizacionales. De este modo, el
roadmapping se inscribe dentro de los marcos tedricos de la

gestion estratégica del producto.

Desde esta perspectiva, el roadmap no cumple Unicamente una
funcion de planificacion, sino también de comunicacion y
coordinacién. En linea con lo anterior, la literatura especializada
sostiene que su valor reside en su capacidad para explicitar
intenciones, prioridades y supuestos, mas que en la precision de

sus fechas. En estas circunstancias, el roadmap opera como una



representacion compartida del rumbo del producto, susceptible

de ser revisada y ajustada a partir de nueva informacion.

El surgimiento de enfoques modernos de roadmapping se vincula
con las limitaciones de los modelos tradicionales, centrados en la
enumeracion de funcionalidades y en secuencias cerradas de
desarrollo. Dado que los entornos de mercado presentan altos
niveles de incertidumbre, estos modelos tienden a perder
relevancia rapidamente. Por lo tanto, los enfoques
contemporaneos proponen estructuras mas flexibles, orientadas

a objetivos y resultados esperados.

En este marco, el roadmapping se articula con la nocion de ciclo
de vida del producto, entendida como el conjunto de etapas que
describen su evolucidn desde la concepcion hasta su eventual
declive. A diferencia de los modelos clasicos, que plantean etapas
lineales y previsibles, las aproximaciones actuales reconocen la
coexistencia de multiples ciclos, iteraciones y redefiniciones. De
este modo, el ciclo de vida se interpreta como un proceso

dinamico y no como una secuencia fija.

La gestidén del ciclo de vida del producto requiere, por lo tanto,
una lectura estratégica del momento en el que se encuentra el
producto y de las decisiones que dicho momento habilita o
restringe. En linea con lo mencionado, el roadmap se convierte

en un instrumento para traducir esa lectura en orientaciones



concretas, articulando vision de largo plazo con decisiones de

corto y mediano alcance.

Asimismo, la literatura destaca que el roadmapping moderno se
apoya en la integracion de distintas dimensiones: estrategia,
mercado, tecnologia y organizacion. Esta integracién permite
evitar visiones fragmentadas del producto y favorece Ia
coherencia entre lo que se planifica, lo que se desarrolla y o que
se ofrece al mercado. En estas circunstancias, el roadmap actua

como un punto de convergencia conceptual.

Finalmente, la relacion entre roadmapping y ciclo de vida del

producto pone de relieve la necesidad de adoptar enfoques
adaptativos. En linea con lo anterior, el roadmap no se concibe
como un documento definitivo, sino como una hipétesis
estratégica en permanente revision. De este modo, la gestion del
producto se apoya en un equilibrio entre direccion y flexibilidad,
permitiendo responder a los cambios sin perder coherencia

estratégica.




Enfoques contemporaneos de roadmapping de producto —

Los enfoques contemporaneos de roadmapping de producto surgen
como respuesta a la creciente complejidad e incertidumbre que
caracteriza a los entornos competitivos actuales. En este contexto, el
roadmap deja de ser un instrumento orientado a la programacion
detallada de entregables y pasa a concebirse como una herramienta
estratégica que articula vision, aprendizaje y toma de decisiones. La
literatura especializada sefiala que el valor del roadmapping reside en su
capacidad para expresar intenciones estratégicas mas que en la exactitud
de sus previsiones temporales.

Desde esta perspectiva, el roadmapping contemporaneo se apoya en la
explicitacion de supuestos y prioridades. A diferencia de los enfoques
tradicionales, que presuponen estabilidad en los requerimientos y en el
mercado, los modelos actuales reconocen la necesidad de revisar y ajustar
el rumbo del producto de manera periddica. De este modo, el roadmap se
configura como una hipotesis de evolucion, sujeta a validacion continua.

Un rasgo distintivo de estos enfoques es su orientacion a objetivos vy
resultados esperados. En lugar de organizar el roadmap en funcion de
funcionalidades especificas, se prioriza la definicion de problemas a
resolver, necesidades del usuario o impactos buscados. En estas
circunstancias, el roadmap actla como un marco de referencia que guia
decisiones, sin imponer una secuencia rigida de acciones.

La literatura académica en gestion de la innovacion destaca que este tipo
de roadmapping favorece la alineacion entre estrategia y ejecucion. Al
centrar la atencion en metas compartidas, se facilita la coordinacion entre
areas y se reduce la fragmentacion de decisiones. En linea con lo
mencionado, el roadmap se convierte en un dispositivo de comunicacion
estratégica, tanto interna como externa.



Asimismo, los enfoques contemporaneos incorporan una dimension
temporal flexible. El tiempo no se representa como un calendario cerrado,
sino como horizontes de corto, mediano y largo plazo, cada uno asociado
a distintos niveles de certeza. De este modo, el roadmap reconoce
explicitamente que la previsibilidad disminuye a medida que se avanza
hacia horizontes mas lejanos, evitando una falsa sensacion de control.

Desde un punto de vista conceptual, estos enfoques también integran el
aprendizaje como componente estructural del roadmapping. Cada revision
del roadmap se apoya en informacion emergente proveniente del uso del
producto, del comportamiento del mercado o de cambios en el entorno
competitivo. Por lo tanto, el roadmapping no se limita a planificar, sino que
organiza el aprendizaje acumulado en torno al producto.

Para sintetizar las diferencias entre enfoques tradicionales vy
contemporaneos de roadmapping, se presenta a continuacion un cuadro
comparativo que permite visualizar los principales desplazamientos
conceptuales.

Tabla 1: Enfoques tradicionales y contemporaneos de roadmapping
de producto

Dimension de Enfoques Enfoques
analisis tradicionales contemporaneos
Orientacion Funcionalidades Objetivos y resultados

Relacion con el

, Cronograma fijo Horizontes flexibles
tiempo

Grado de  Suposicion de  Reconocimiento de
certeza estabilidad incertidumbre



Rol del

o Secundario Integrado al proceso
aprendizaje
Funcion e , . L
o Planificacion Alineacion estrategica
principal

Fuente: elaboracion propia.

Este desplazamiento conceptual permite comprender por qué el
roadmapping contemporaneo se integra de manera mas coherente con
enfoques iterativos de desarrollo de producto. Teniendo en cuenta lo
mencionado, el roadmap deja de ser un instrumento prescriptivo y pasa a
operar como un marco orientador que admite revision y ajuste continuo.

Finalmente, los enfoques contemporaneos de roadmapping de producto
consolidan una vision estratégica adaptativa. En linea con lo anterior, el
roadmap se posiciona COMO un recurso para sostener la coherencia del
producto en contextos cambiantes, articulando vision de largo plazo con
decisiones informadas en el corto plazo. De este modo, el roadmapping se
constituye como una practica tedrica central en la gestion moderna del
producto.

Roadmaps no feature-based y organizacion por temas estratégicos —

Los roadmaps no feature-based surgen como una evolucion conceptual
frente a las limitaciones de los enfoques centrados en funcionalidades. En
estos modelos tradicionales, la planificacion se organiza a partir de listas
de entregables que, si bien aportan claridad operativa, tienden a rigidizar
la toma de decisiones y a perder alineacion con los objetivos estratégicos
en contextos de cambio. En estas circunstancias, la literatura propone un



desplazamiento hacia estructuras de planificacion orientadas por temas
estratégicos.

Desde esta perspectiva, un roadmap no feature-based se define como un
artefacto que prioriza intenciones, problemas a abordar y resultados
esperados, en lugar de especificaciones funcionales detalladas. En linea
con lo anterior, la planificacion se construye a partir de preguntas
estratégicas sobre el rumbo del producto y no a partir de soluciones
predeterminadas. De este modo, el roadmap se convierte en un marco
orientador que habilita multiples alternativas de implementacion.

La organizacion por temas estratégicos permite articular el roadmap con la
vision del producto y con los objetivos del negocio. Estos temas suelen
expresar areas de impacto, como mejora de la experiencia, expansion de
mercado u optimizacion del valor entregado. En este sentido, los temas
funcionan como contenedores conceptuales que agrupan iniciativas
diversas bajo una misma orientacion, evitando la fragmentacion de
esfuerzos.

La literatura en gestion de producto sefiala que este enfoque favorece la
adaptabilidad. Al no comprometerse anticipadamente con funcionalidades
especificas, el equipo puede ajustar las soluciones en funcion del
aprendizaje obtenido durante el desarrollo y el uso del producto. En linea
con lo mencionado, el roadmap no feature-based facilita la incorporacion
de nueva informacion sin perder coherencia estratégica.

Asimismo, este tipo de roadmapping contribuye a mejorar la comunicacion
entre areas. Al expresar el rumbo del producto en términos de temas y
objetivos, se reduce la ambigledad interpretativa entre perfiles técnicos y
no técnicos. En estas circunstancias, el roadmap opera como un lenguaje
comun que alinea expectativas y criterios de decision, mas alla de los
detalles de implementacion.

Autores como Marty Cagan sostienen que los roadmaps orientados a
resultados promueven una mayor responsabilidad sobre el impacto del



producto, en lugar de sobre la entrega de funcionalidades (Cagan, 2018).
En este enfoque, el éxito se evalua en funcion de los cambios logrados y
no de la cantidad de elementos entregados, lo cual refuerza la coherencia
entre estrategia y ejecucion.

Desde un punto de vista analitico, la organizacion por temas estratégicos
también se vincula con marcos de trabajo orientados a objetivos, como los
OKR. En linea con lo anterior, los temas del roadmap pueden alinearse con
objetivos definidos a nivel organizacional, facilitando la trazabilidad entre
vision, planificacion y medicion. De este modo, el roadmap se integra a un
sistema mas amplio de gestion estratégica.

Para clarificar la diferencia entre roadmaps feature-based y no feature-
based, se presenta a continuacion una tabla comparativa que sintetiza sus
principales rasgos conceptuales.

Tabla 2: Comparacion entre roadmaps feature-based y no feature-based

Criterio de Roadmaps feature- Roadmaps no feature-

andlisis based based

Unidad de . : -
Funcionalidades Temas estratégicos

organizacion

Nivel de detalle Alto y especifico Abstracto y orientador

Flexibilidad Limitada Elevada

Relacion con la

. Indirecta Directa
estrategia



Capacidad de

, Reducida Integrada al enfoque
adaptacion

Fuente: elaboracion propia.

Esta comparacion permite observar que el desplazamiento hacia
roadmaps no feature-based implica un cambio en la I6gica de planificacion.
Teniendo en cuenta lo mencionado, el roadmap deja de ser un listado de
compromisos cerrados y pasa a constituirse como una representacion
dinamica de prioridades estratégicas.

Finalmente, la organizacion del roadmap por temas estratégicos consolida
una vision del producto como sistema en evolucion. Este enfoque permite
sostener la coherencia del rumbo del producto en contextos de
incertidumbre, integrando aprendizaje, flexibilidad y alineacion estratégica
dentro de un mismo marco conceptual.

Roadmapping y ciclo de vida del
producto

La relacién entre roadmapping y ciclo de vida del producto se
configura como un eje tedrico relevante para comprender cémo
las decisiones estratégicas se articulan a lo largo del tiempo.
Desde esta perspectiva, el roadmap no puede analizarse de
manera aislada, ya que su sentido depende del momento
evolutivo en el que se encuentra el producto. En estas

circunstancias, el ciclo de vida del producto ofrece un marco



analitico para interpretar las prioridades, tensiones 'y

orientaciones que el roadmap debe reflejar.

Tradicionalmente, el ciclo de vida del producto ha sido
conceptualizado como una secuencia de etapas que incluyen
introduccion, crecimiento, madurez y declive. Autores como
Philip Kotler sefialan que cada una de estas etapas presenta
condiciones de mercado y dinamicas competitivas diferenciadas
(Kotler & Keller, 2016). No obstante, los enfoques
contemporaneos cuestionan la linealidad de este modelo,

proponiendo lecturas mas flexibles y adaptativas.

En el marco de la gestion moderna de producto, el ciclo de vida
se interpreta como un proceso dinamico, atravesado por
iteraciones, relanzamientos y redefiniciones de la propuesta de
valor. En linea con lo anterior, un mismo producto puede
experimentar multiples ciclos parciales asociados a cambios en el
mercado, en la tecnologia o en el comportamiento de los
usuarios. De este modo, el ciclo de vida deja de ser un esquema

predictivo y se convierte en una herramienta interpretativa.

El roadmapping adquiere relevancia en este contexto al permitir
traducir la lectura del ciclo de vida en decisiones estratégicas
explicitas. En etapas tempranas, el roadmap tiende a centrarse
en la validacidon de supuestos y en la construccion de coherencia

entre problema y solucion. A medida que el producto evoluciona,



el foco del roadmap puede desplazarse hacia la optimizacion del

valor, la expansion de uso o la gestién de la complejidad.

Desde esta perspectiva, el roadmap actia como un dispositivo de
ajuste entre la vision de largo plazo y las exigencias del momento
actual del producto. En estas circunstancias, la planificaciéon no se
basa en una progresion predeterminada, sino en la
interpretacion estratégica del estado del producto y de sus
posibilidades de evolucién. Por lo tanto, el roadmapping se apoya

en una lectura situada del ciclo de vida.

La literatura en gestion estratégica del producto destaca que esta
articulacion permite evitar desajustes frecuentes, como Ia
incorporacion prematura de complejidad o la extension artificial
de etapas de crecimiento. En linea con lo mencionado, el
roadmap contribuye a alinear decisiones de desarrollo con las
capacidades reales del producto y con las condiciones del

entorno, reduciendo tensiones entre expectativas y resultados.

El roadmapping no replica mecanicamente las etapas del ciclo de
vida, sino que traduce sus implicancias estratégicas en
orientaciones de planificacion. Teniendo en cuenta lo
mencionado, el roadmap se adapta al estado del producto,
evitando enfoques homogéneos que ignoran la diversidad de

contextos evolutivos.



Finalmente, la articulaciéon entre roadmapping y ciclo de vida del

producto refuerza una vision estratégica del desarrollo. En linea
con lo anterior, el roadmap se consolida como un instrumento que
acompaina la evolucion del producto, integrando aprendizaje,
toma de decisiones y direccion estratégica a lo largo del tiempo.
De este modo, la gestion del producto se apoya en una
planificaciéon situada, coherente con su trayectoria y con sus

posibilidades de transformacion.

CONTINUAR
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2. Métricas de producto y evaluacion del
Product-Market Fit

Las métricas de producto constituyen un marco analitico central
para comprender y evaluar la relaciéon entre el producto, los
usuarios y el mercado. En los enfoques contemporaneos de
gestion de producto, las métricas dejan de ser instrumentos
meramente descriptivos y se consolidan como dispositivos
conceptuales que orientan la toma de decisiones estratégicas. En
este sentido, medir implica seleccionar qué dimensiones del
comportamiento y del uso resultan relevantes para interpretar el

desempefio del producto.

Desde esta perspectiva, las métricas de producto se diferencian
de los indicadores tradicionales de negocio, en tanto se enfocan
en el uso efectivo y en la interaccion del usuario con el producto.
Estas métricas permiten observar patrones de adopcion,
apropiacion y continuidad que no siempre se reflejan en

variables financieras agregadas. Por lo tanto, las métricas de



producto operan como un puente analitico entre la experiencia

del usuario y los resultados organizacionales.

La evaluacion del desempefio del producto se articula, asimismo,
con la nocion de ciclo de vida. Dado que los productos atraviesan
distintas etapas evolutivas, las métricas relevantes varian segun
el momento en el que se encuentren. En estas circunstancias, la
seleccion de métricas no puede ser uniforme ni permanente, sino
que debe responder a los supuestos que se buscan contrastar en

cada etapa del desarrollo.

En este marco, adquiere relevancia el concepto de Product-
Market Fit, entendido como el grado de adecuacién entre una
propuesta de valor y un mercado especifico. La literatura
describe este concepto como una condicién dinamica, que se
construye progresivamente a partir de sefiales de uso, retencién
y percepcion de valor. Por lo tanto, su evaluacion requiere
meétricas que capturen el comportamiento real de los usuarios y

no unicamente sus declaraciones.

Las métricas orientadas al comportamiento permiten observar si
el producto resuelve un problema relevante de manera
consistente. En linea con lo mencionado, indicadores como
frecuencia de uso, recurrencia o profundidad de interaccion se
interpretan como sefiales indirectas del valor percibido. De este

modo, la medicidn se integra al proceso de validacion continua



del producto, articulando evidencia empirica y decisiones

estratégicas.

A su vez, los marcos contemporaneos de métricas de producto
proponen estructuras que organizan la observacion de datos en
torno a prioridades claras. En estas circunstancias, se busca
evitar la acumulacion indiscriminada de indicadores y se enfatiza
la necesidad de identificar métricas que representen el progreso
real del producto. Esta légica conduce al desarrollo de modelos

que jerarquizan la informacion y orientan el analisis.

Finalmente, la unidad aborda la relacion entre métricas de
producto y crecimiento, destacando que la expansion sostenible
se apoya en la comprension profunda del uso y del valor
entregado. En linea con lo anterior, medir no constituye un fin en
si mismo, sino una herramienta para interpretar la evolucién del
producto y su grado de ajuste con el mercado. De este modo, las
meétricas se consolidan como un componente tedrico central en

la gestidn estratégica del producto.

METRICAS ESENCIALES DE COMPORTAMIENTO Y PRODUCT-MARKET FIT: METRICAS Y SENALES DE
uso MERCADO

Las métricas de comportamiento y uso constituyen un eje analitico central
en la gestion contemporanea de productos, en tanto permiten observar
como los usuarios interactuan efectivamente con una propuesta mas alla



de su mera adopcion inicial. Desde esta perspectiva, el analisis del
comportamiento se orienta a identificar patrones de uso que expresan
comprension, apropiacion y continuidad del valor ofrecido por el producto.

Las métricas de uso aportan una lectura mas precisa del desempefio del
producto que los indicadores agregados de alcance o volumen. Dado que
el valor del producto se manifiesta en la interaccion, resulta necesario
observar acciones concretas realizadas por los usuarios y no Unicamente
resultados finales. De este modo, las métricas de comportamiento operan
COMO una ventana analitica hacia la experiencia real.

Un rasgo distintivo de estas métricas es su caracter contextual. No existen
métricas universales validas para todo tipo de productos, ya que las
acciones significativas dependen del modelo conceptual de cada
propuesta. En estas circunstancias, la seleccion de métricas implica una
decision tedrica sobre qué comportamientos representan mejor el valor
que el producto busca entregar. Por lo tanto, medir comportamiento
supone explicitar supuestos sobre el uso esperado.

Desde este enfoque, métricas como frecuencia, recurrencia e intensidad
de uso adquieren relevancia analitica. La frecuencia refiere a cuan a
menudo el usuario interactda con el producto, mientras que la recurrencia
permite observar la continuidad del vinculo a lo largo del tiempo. A su vez,
la intensidad de uso aporta informacion sobre la profundidad de la
interaccion, indicando hasta qué punto el producto se integra en la
actividad del usuario.

La literatura sobre analitica de producto destaca que estas métricas deben
interpretarse de manera relacional y no aislada. En linea con lo
mencionado, un alto nivel de frecuencia sin recurrencia sostenida puede
indicar un uso episodico sin consolidacion de valor. De este modo, el
analisis del comportamiento requiere considerar combinaciones de
métricas que permitan construir interpretaciones mas completas del uso.



Autores como Croll y Yoskovitz (2013) sefialan que las métricas de
comportamiento permiten vincular datos con aprendizaje, siempre que se
encuentren alineadas con las hipotesis del producto. En este sentido,
medir no equivale a acumular informacion, sino a seleccionar indicadores
que ayuden a confirmar o refutar supuestos sobre el valor y la utilidad del
producto. Por lo tanto, las métricas se integran al proceso de validacion
continua.

Asimismo, las métricas de uso cumplen una funcion interpretativa en
relacion con el ciclo de vida del producto. En etapas tempranas, pueden
utilizarse para observar sefiales iniciales de adopcion y comprension. A
medida que el producto evoluciona, estas meétricas permiten analizar
estabilidad, expansion del uso y cambios en el comportamiento. En estas
circunstancias, el mismo indicador puede adquirir significados distintos
segln el momento evolutivo.

Para sistematizar las principales métricas de comportamiento y su funcion
analitica, se presenta a continuacion una tabla conceptual que sintetiza las
categorias mas utilizadas en la literatura.

Tabla 3: Métricas esenciales de comportamiento y uso del producto

o e .. Dimension
Métrica Descripcion conceptual
observada
Frecuencia NUmero de interacciones en un ,
) , Intensidad
de uso periodo determinado
, Repeticion del uso a lo largo del o
Recurrencia Continuidad

tiempo

Retencion Permanencia de usuarios activos Estabilidad



Profundidad

Amplitud de acciones realizadas Apropiacion
de uso

Tiempo de
uso

Duracion de la interaccion Integracion

Fuente: elaboracion propia.

Esta tabla permite observar que las métricas de comportamiento no
describen resultados finales, sino dinamicas de interaccion. Teniendo en
cuenta lo mencionado, su valor teorico reside en la capacidad de traducir
acciones observables en sefiales interpretables sobre el valor del producto.

Finalmente, el analisis de métricas de comportamiento y uso refuerza una
concepcion del producto centrada en la experiencia del usuario. En linea
con lo anterior, estas métricas se consolidan como herramientas
conceptuales para evaluar el grado de adecuacion entre el disefio del
producto y las practicas reales de wuso. De este modo, medir
comportamiento se convierte en una forma de comprender como el
producto se inscribe en la actividad del usuario.

METRICAS ESENCIALES DE COMPORTAMIENTO Y PRODUCT-MARKET FIT: METRICAS Y SENALES DE
uso MERCADO

El concepto de Product-Market Fit se ha consolidado como una
categoria analitica central para evaluar la relacion entre una propuesta de
valor y un mercado especifico. Desde una perspectiva tedrica, el Product-
Market Fit refiere al grado en que un producto satisface una necesidad
reconocible de un conjunto de usuarios, generando patrones de uso



sostenidos y coherentes. En este sentido, no se trata de un estado binario,
sino de una condicidn progresiva que se construye a partir de sefiales
observables.

La literatura especializada destaca que el Product-Market Fit no puede
inferirse Unicamente a partir de la intencion declarada de los usuarios. En
linea con lo anterior, su evaluacion requiere observar comportamientos
efectivos, tales como recurrencia, retencion y profundidad de uso. De este
modo, el ajuste entre producto y mercado se manifiesta en la practica y no
solo en la percepcion subjetiva, o que refuerza la necesidad de métricas
orientadas al uso real.

Autores como Marc Andreessen popularizaron el concepto al sefialar que
el Product-Market Fit se evidencia cuando el mercado "absorbe” el
producto de manera natural. Desde una lectura académica, esta afirmacion
se traduce en la observacion de sefiales empiricas que indican que el
producto resuelve un problema relevante de forma consistente. Por lo
tanto, el Product-Market Fit se interpreta como un fendomeno emergente
del comportamiento agregado de los usuarios.

En este marco, las métricas de retencion adquieren un rol analitico central.
La permanencia de los usuarios a lo largo del tiempo sugiere que el
producto mantiene su utilidad mas alla del contacto inicial. En estas
circunstancias, una alta retencion se interpreta como una sefial de valor
sostenido, mientras que su ausencia puede indicar desajustes entre la
propuesta y las expectativas del mercado.

Asimismo, la frecuencia y la intensidad de uso permiten observar hasta qué
punto el producto se integra en la actividad habitual del usuario. En linea
con lo mencionado, un uso esporadico puede indicar curiosidad inicial sin
consolidacion de valor, mientras que patrones recurrentes sugieren
apropiacion. De este modo, estas métricas aportan informacion
complementaria a la retencion, enriqueciendo la lectura del Product-
Market Fit.



Otra dimension analitica relevante se vincula con las sefales de mercado
indirectas, como la recomendacion o la disposicion a continuar utilizando el
producto. Si bien estas seflales no sustituyen a las métricas de
comportamiento, permiten contextualizar la experiencia del usuario dentro
de un entorno social y competitivo. En estas circunstancias, el Product-
Market Fit se observa tanto en el uso individual como en su proyeccion
colectiva.

Desde una perspectiva teorica, resulta pertinente distinguir entre métricas
y sefiales. Las métricas refieren a indicadores cuantificables del
comportamiento, mientras que las sefiales constituyen manifestaciones
cualitativas o agregadas que sugieren adecuacion con el mercado. Esta
distincion permite evitar lecturas reduccionistas y favorece una
interpretacion mas amplia del ajuste producto-mercado.

Para sistematizar estas dimensiones, se presenta a continuacion una tabla
conceptual que organiza las principales métricas y sefiales utilizadas en la
evaluacion del Product-Market Fit.

Tabla 4. Métricas y senales asociadas al Product-Market Fit

Dimension . .
e Tipo Indicador conceptual
analitica
. o Permanencia de usuarios
Retencion Metrica :
activos
Frecuencia de uso Métrica Repeticion de la interaccion

Profundidad de uso Métrica Amplitud de acciones realizadas



Disposicion  a  sugerir el

Recomendacion Sefal
producto

Integracion en la actividad

Uso recurrente Sefial ,
habitual

Fuente: elaboracion propia.

Esto permite observar que el Product-Market Fit no se evalua a partir de
un unico indicador. Teniendo en cuenta lo mencionado, su analisis
requiere una lectura conjunta de métricas y sefiales que, en combinacion,
aportan evidencia sobre la adecuacion del producto al mercado.

Finalmente, el Product-Market Fit se consolida como una categoria
dinamica dentro del ciclo de vida del producto. En linea con lo anterior,
puede fortalecerse, debilitarse o redefinirse a partir de cambios en el
mercado, en el producto o en el comportamiento de los usuarios. De este
modo, su evaluacion no constituye un hito definitivo, sino un proceso
continuo de interpretacion y aprendizaje basado en métricas y sefales de
mercado.

North Star Metric Framework

El North Star Metric Framework se presenta en la literatura
contemporanea como un marco analitico orientado a organizar la
medicion del producto en torno a una métrica central que
sintetiza la creacion de valor para el usuario. Desde esta

perspectiva, el marco no propone una simplificacion reductiva del



desempefio del producto, sino una jerarquizaciéon conceptual de
la informacién disponible. En estas circunstancias, la métrica
principal actia como un punto de referencia que orienta la

interpretacion del crecimiento y del uso.

El enfoque parte del reconocimiento de que la proliferacion de
meétricas puede dificultar la toma de decisiones. En linea con lo
anterior, el North Star Metric Framework propone identificar una
meétrica que represente, de manera integrada, la relacién entre
valor entregado y comportamiento del usuario. Esta métrica no
reemplaza al resto de los indicadores, sino que organiza su

lectura dentro de una estructura coherente.

Desde un punto de vista teorico, la North Star Metric se define
como aquella que refleja de forma directa el beneficio que el
usuario obtiene del producto cuando lo utiliza de manera
recurrente. Por lo tanto, su seleccion implica una explicitacion del
modelo de valor del producto y de los supuestos que lo
sostienen. En este sentido, elegir una métrica central supone una

decision conceptual y no unicamente técnica.

Autores como Sean Ellis sefialan que la utilidad de este enfoque
radica en su capacidad para alinear a la organizacion en torno a
una misma orientaciéon analitica. En lugar de optimizar
indicadores aislados, el marco propone evaluar el desempefio del

producto en funcibn de su capacidad para generar valor



sostenido. De este modo, la medicidn se vincula con la estrategia

y no solo con el control.

El North Star Metric Framework también introduce una relacidon
explicita entre la métrica central y las métricas secundarias. Estas
meétricas de apoyo permiten descomponer la métrica principal en
comportamientos observables y acciones especificas. En linea
con lo mencionado, el marco favorece una lectura causal, en la
cual los cambios en métricas operativas se interpretan en funcion

de su impacto sobre la métrica central.

Asimismo, este enfoque se articula con el ciclo de vida del
producto. Dado que el modelo de valor puede evolucionar a lo
largo del tiempo, la North Star Metric no se concibe como
inmutable. En estas circunstancias, el marco admite revisiones
que respondan a cambios en el producto, en el mercado o en el
comportamiento de los usuarios. Por lo tanto, la estabilidad del
marco no depende de la permanencia de una métrica especifica,

sino de la coherencia del enfoque.

Desde una perspectiva analitica, el North Star Metric Framework

contribuye a evitar interpretaciones fragmentadas del desempeio

del producto. Al organizar la mediciéon en torno a una referencia

central, se reduce la probabilidad de optimizar comportamientos




que no se traducen en valor real. En linea con lo anterior, el marco

refuerza la relacion entre métricas de uso, aprendizaje y toma de

decisiones estratégicas.

Para sistematizar la estructura conceptual de este enfoque, se
presenta a continuacion un cuadro que describe los
componentes analiticos del North Star Metric Framework y su

funcidn dentro del sistema de medicidn.

Tabla 5. Componentes del North Star Metric Framework

Descripcion Funcién
Componente o
conceptual analitica

Métrica que sintetiza
Orientar el
North Star Metric el valor entregado al

crecimiento
usuario
Indicadores que
Métricas de Interpretacion
explican la métrica
apoyo causal

central



Comportamientos  Acciones del usuario  Observacion

clave vinculadas al valor del uso

Supuestos que
Marco
Hipotesis de valor  conectan uso y
interpretativo
beneficio

Fuente: elaboracién propia.

Esta tabla permite observar que el North Star Metric Framework
no se reduce a la eleccién de un indicador, sino que constituye un
sistema conceptual de medicion. Teniendo en cuenta lo
mencionado, su aporte radica en la capacidad de vincular
comportamiento, valor y crecimiento dentro de una estructura

analitica coherente.

Finalmente, el North Star Metric Framework se integra de manera
consistente con los enfoques de métricas de producto y
evaluacion del Product-Market Fit abordados en esta unidad. En
linea con lo anterior, el marco ofrece una forma de organizar la
medicion que privilegia la comprension del valor entregado y su
relacion con el uso real. De este modo, la medicidon del producto
se consolida como una practica interpretativa orientada a

sostener decisiones estratégicas informadas.



CONTINUAR
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