UNIDAD 5. Lo vaiduitn de h idea

y del modelo de negocio

Contenido
1. La metodologia lean start-up.....ccccccereeeeierieeniirieecieneneceneenenseneenes 80
EQUEA €5 UNA STATTUP? ..ttt st ess e ene s ene s 80 :00?:"‘ T‘!.‘%F T’*‘;“'",g:é JeLAciones mﬂa
éQué es la metodologia lean startup? .....cocccveeevciieeiniieeecciee e 80 .
2. Desarrollo de clientes.........cccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiin 82 < ,—“ﬁ m
3. Analisis del comportamiento del consumidor..........cccceeerveeneereennnns 83 .
Los habitos de compra del consumidor ...........cccveeeeciieeeiiiee e 83
Factores condicionantes del comportamiento del consumidor .............. 83 wgﬁ m-ﬂl&
El proceso de decision de COMPra.......ceeeeveeeeicieeeiciiee e e eeiree e 84
4. El arquetipo del cliente.........cceveeeiiiiiiiiiiireeiiiinniinneneeenee. 85
5. El Mapa de @MPatia.......ccceeveeereneeeressenseeseeseseessessessessessessessessseses 87 MG‘I‘GI"iGl edi'l'ado per:
6. El prototipado.......cciivireeneniiiiiniiiinnnniisiiniiiiiemmseiieeessesseee 91 s L B
Concepto Y ULIHAAd ...ocueeeeiiiiceeee ettt et 91 B:‘ ’ " ‘ j:
Posibilidades de prototipado .........cccccuveeeeiiieiiciiee e 91 o : ﬂ*_'
7. ElLStOrYtelliNg ...ccveveeeereeceeessereerteessestesessessessesessessesssessesssessensens 92 .:~_ _[wwumwax‘t‘.’ Leonomypiam
8. La proteccion del modelo de NegoCio......cccecerrreenncirieencrieenncernennnnns 94 T o= o e

(Ljvlu;wumariwu @[Cowomqviam

O] O]
[ ] [ ACTIVIDADES ] [DIAPOSITIVAS 5.] D O
WWW.€CONosu b | IME.COMm 1 Tube IO 79



http://www.econosublime.com/
https://www.instagram.com/econosublime/?hl=es
https://www.instagram.com/econosublime/?hl=es
https://www.instagram.com/econosublime/?hl=es
http://www.youtube.com/c/econosublime
https://www.instagram.com/economarina/?hl=es
https://www.instagram.com/economarina/?hl=es
https://www.instagram.com/economarina/?hl=es
https://www.instagram.com/economyriam/?hl=es
https://www.instagram.com/economyriam/?hl=es
https://www.instagram.com/economyriam/?hl=es
http://www.econosublime.com/p/actividades-economia-empresa-2_1.html
http://www.econosublime.com/p/diapositivas-economia-2-bachillerato.html
https://dashboard.blooket.com/set/64737069265b6ad0d1df1164

Ya tenemos una idea de negocio maravillosa y con ella no solo cambiar el
mundo, sino que nos vamos a forrar. ¢Ahora que hacemos? ¢Creamos la
empresa?

Una vez que tenemos una idea, el siguiente paso seria validar dicha idea de
negocio, es decir, asegurarnos de que nuestro modelo de negocio tendra
clientes y es rentable. Para ello, podemos iniciar con una startup.

UNA STARTUP es una organizacion temporal que se caracteriza por estar en una
fase inicial de desarrollo en busca de un modelo de negocio rentable.

Entonces, ¢cOmo iniciamos una startup? Veamos como funcionaba la metodologia
tradicional y como funciona la nueva metodologia Lean Startup.

™  Con la metodologia tradicional, una vez que un emprendedor tenia una

i S idea de negocio, hacia una pequefia investigacion de mercado y

RQ acon entonces redactaba un plan de negocio para convencer a personas para

'P -~ gue invirtieran en el negocio. Una vez que se tenia el dinero llegaba el
5

momento de ejecutar ese plan de negocio, se montaba la empresa, se
contrataban a personas para desarrollar el producto y para promocionarlo para que asi los
clientes lo compraran.

La metodologia tradicional se basaba en la ejecucién de un plan de negocio donde
se necesitaba una importante inversion de dinero para ponerlo en marcha ¢Cuando
sabiamos si nuestra era valida? Solo después de que toda la empresa estuviera montada
y se hubiera hecho toda la inversion y empezado a vender, el emprendedor podia
comprobar si la idea era un éxito y los clientes se lanzaban a comprar el producto.

Sin embargo, muy a menudo se descubria en ese momento que el producto no se ajustaba
a lo que de verdad los clientes querian, lo que suponia la pérdida de una gran cantidad de
dinero y tiempo invertido que no podria recuperarse.

LA METODOLOGIA LEAN STARTUP es un nuevo enfoque para desarrollar startups
gue busca validar la idea de negocio adaptando el producto a lo que los clientes
demandan antes de desarrollar el producto y lanzarlo al mercado.

El objetivo es partir de las necesidades de los clientes contando con su opinion, para ir
haciendo poco a poco ajustes al producto hasta poder llegar a la version final.

Al contar continuamente con la opinién de los consumidores y hacer ajustes en el producto
podemos validar la idea de negocio y saber que tendra éxito, ya que se ajustara a lo que
los clientes quieren y a lo que estaran dispuestos a pagar. La metodologia Lean Startup
se basa en la blisqueda del modelo de negocio y no en la ejecucion.

La metodologia Lean Startup se basa en las siguientes 3 herramientas principalmente:
LO primero et Y[ gy (ize @ t.'.uw:'

es organizar nuestra idea de negocio. Para ello |

usamos la herramienta del lienzo de modelo de

negocio con los 9 bloques que necesitamos

conocer para crear una empresa. Aqui indicamos a

qué clientes nos vamos a dirigir, cuél es la ~

propuesta de valor que les haremos, cOmo nos | e L

relacionamos con ellos etc.

SEOMENTO DK
cuENTEs W

)
CANALES

RECURSOS
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Sin embargo, en este punto todo son hipotesis, es decir suposiciones de cémo sera
nuestro modelo de negocio. Luego es bastante probable que estemos equivocados en
estas suposiciones y el mundo real no sea como pensamos. Aun asi, el lienzo nos sirve
para hacer una primera organizacion de la idea de negocio.

Una vez que tenemos desarrollada la idea de
negocio en el lienzo, llega el momento de validar dicha idea. La herramienta
de desarrollo de clientes consiste en salir a la calle y preguntar a los posibles
clientes. Ahi descubriremos qué estamos equivocado en muchas de las
hipétesis y que tal vez los clientes quieran otras cosas y tenemos que hacer una serie de
cambios en nuestro lienzo de modelo de negocio.

No podemos conocer todas las funciones que
el consumidor quiere antes de hablar con él. No tiene sentido que creemos el
producto final y entonces salgamos a preguntar. El desarrollo de producto aqil
consiste en empezar creando un producto minimo viable (un producto con unas
caracteristicas minimas), y a medida gue obtenernos feedback de los clientes lo podemos
ir incrementando y afiadiéndole las funcionalidades gue estos desean.

Las HERRAMIENTAS DE DESARROLLO DE CLIENTES Y DE
PRODUCTO AGIL se realizan de manera conjunta. Salimos a la calle
a hablar con los clientes para que prueben el producto minimo viable y

nos digan su opinion. Con este feeback, afiadimos nuevas funciones
al producto y volvemos a salir a la calle y volvemos a preguntar, para
asi afadir niievas fiinciones hasta nodemaos llenar a la versian final
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La metodologia Lean Start-up
parte del paso previo de que el
emprendedor tiene una idea de
negocio basada en una serie de
hipétesis o suposiciones de
coémo este funcionara. A partir
de ahi, la metodologia se centra
en un circuito de 3 pasos: se
comienza por crear un producto )
minimo viable, se mide si el ~ DATOS
producto encaja con lo que
quiere el cliente y se aprende.
Este proceso se repite de
manera continua.
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El primer paso se encuentra en organizar la idea inicial a través de técnicas como la del
lienzo del modelo de negocio. Debes establecer qué necesidad cubrira nuestro negocio y
crear una propuesta de valor que la resuelva. En este paso previo ya podemos salir a la
calle para empezar con la técnica de desarrollo de clientes y entrevistar a unos cuantos
clientes potenciales para saber si la solucién les encaja o si hay que modificarlo.

Cuanto antes hay que desarrollar un prototipo de la idea de negocio.
Sera el llamado Producto Minimo Viable, una version que incluye
las caracteristicas béasicas del producto, con el minimo esfuerzo
e inversién posible, para presentarlo a tus clientes potenciales, y
obtener con él la mayor informacién posible.

No hay manera exacta de crear el producto minimo viable, pero este debe permitir saber
al emprendedor si el producto puede tener éxito. Ni siquiera es necesario que sea una
version béasica del producto final. Un producto minimo viable podria ser una
explicacion del producto a través de un video, un dibujo, una version creada con

cartdn o con unaimpresora 3D, una historia del producto etc.

El siguiente paso es realizar algun tipo de medicién que nos permita conocer si el
producto se ajusta a lo que los clientes desean. Esta fase se puede hacer a través de
entrevistas, pruebas A/B, experimentos etc.

Una vez analizado todos los datos de las entrevistas y experimentos podemos aprender si
el producto se ajusta a lo que los clientes de verdad quieren o si tenemos que hacer algin
ajuste importante. Una vez que acabamos este paso 3 “APRENDER?”, el circuito crear-
medir-aprender se repite de nuevo ya sea a través de una iteracion o de un pivote.

e |teracién. Se produce en caso de que el producto minimo viable se ajuste en gran
medida a lo que los clientes quieren. La iteracién consiste en afiadir pequefios
cambios para incrementar las funcionalidades del producto con la opinidon de los
clientes y repetir el circuito creando una nueva version mas avanzada que volveremos
a presentar a los clientes.

e Pivote. Se producen el caso de que el producto no se ajuste a los clientes. Un pivote
es algun cambio importante en uno o méas blogues del modelo de negocio, ya sea en
el propio producto o en otros aspectos. Por ejemplo, puede que el producto si sea
bueno pero que el segmento de clientes que estaria interesado es diferente al que
teniamos pensado.

En conclusién, la metodologia Lean Startup propone utilizar este circuito agil donde el
emprendedor, una vez establecidas sus hipotesis y suposiciones, las va validando con un
producto minimo viable. Este permite saber con muy poca inversion si la idea que se esta
desarrollando tiene aceptacion por los clientes. Si se demuestra que responde al deseo
del cliente, se iran incrementando sus funcionalidades (iteracion) y, por el contrario, si no
encaja en el mercado, se debera darle un nuevo enfoque al negocio (pivotar).

El circuito se repite una y otra vez durante toda la vida de la startup. Cuanto mas vueltas
demos al circuito més sabremos aué es lo auieren los clientes.

Aprendizaje validado.
La metodologia Lean
Startup permite conocer
qué es lo que desean los
consumidores, y por tanto,
qué puede hacer que el
modelo de negocio sea
rentable. Esto disminuye los
riesgos de fracaso de la
empresa.

Minimiza recursos.
Permite ahorrar tiempo y
dinero en unaidea para que
luego no funcione. Tiempo,
ya que ayuda a identificar
desde muy pronto si los
clientes querran comprar el
producto. Y dinero, ya que al
crear solo un producto
minimo viable y salir a
preguntar se ahorra hacer
grandes inversiones.

Aprendizaje continuo.
La metodologia Lean
Startup se basa en un

feeback continuo de los

clientes, lo que permite
mejorar el modelo de
negocio.

En definitiva, la clave de esta metodologia es aprender en poco tiempo,
invirtiendo los minimos recursos.
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La mayoria de Startups fracasan més por falta de clientes que por fallos al desarrollar un
producto. Por ese motivo, la herramienta de desarrollo de clientes es tan importante.

EL DESARROLLO DE CLIENTES es una herramienta desarrollada por Steve
Blank, que consiste en salir a la calle para descubrir a tus clientes, identificarlos y
validar tu producto. También se emplea para desarrollar caracteristicas en los
productos que se ajusten a lo que los clientes deseen.

En las startups el desarrollo lo hacen los propios fundadores, ya que al interactuar con los
clientes puede darse cuenta el mismo que tal vez su visidn no es correcta. En ese caso,
pueden pivotar y hacer un cambio importante en el modelo de negocio.

El proceso de desarrollo de clientes consta de 4 etapas. Las dos primeras forman parte de
lo que llamamos busqueda del modelo de negocio, en las que se centra la metodologia
Lean Startup, donde queremos verificar si hay clientes que nos comprarian el producto.
La segunda parte se centra en la ejecucion, una vez que el negocio ya ha sido validado.

CREACION DE
EMPRESA

@%

CREACION DE
CLIENTES

DESCUBRIMIENTO
CLIENTES

4

VALIDACION
CLIENTES

Y

Cuando tenemos elaborado nuestro lienzo de modelo de negocios, todo lo visto son
hipétesis, es decir o suposiciones que hacemos de nuestra aula o nuestra casa sobre
guienes creemos que son nuestros clientes, que le podemos ofrecer o cuanto les vamos
a cobrar. Esta organizacion inicial esta bien porque es un punto de partida, pero debemos
tratar de convertir esas hip6tesis o suposiciones en hechos en hechos.

La clave es salir a la calle para descubrir si de verdad existen las personas que tienen el
problema o necesidad que nosotros queremos resolver y por lo tanto si hay clientes para
el producto que queremos vender. Si es asi, descubriremos quiénes son de verdad
nuestros clientes, sus necesidades, sus problemas y como se comportan.

En esta etapa de descubrimiento de clientes distinguimos 4 fases

Fase 1. Organizamos todas las ideas en el lienzo de modelo de negocio. Lo hacemos
apuntando estas ideas con post-it, ya que seguro las tendremos que modificar.

Fase 2. Poner a prueba nuestra interpretacion del problema. Salimos a la calle a
preguntar al cliente, para asi saber si verdad estamos entendiendo bien su problema o la
necesidad que quiere satisfacer.

Fase 3. Poner a prueba la solucién con un prototipo (un producto minimo viable). No
hacemos un super producto que lleve mucho tiempo y dinero sino uno con caracteristicas
minimas que le podemos ensefiar al cliente para saber si esto es lo que quiere (un
esquema, una maqueta etc.) No es al azar: hacemos test, entrevistas o experimentos.
Fase 4. Verificar o pivotar. Silos clientes verifican que este producto
les resuelve el problema, podemos seguir afiadiendo nuevas
funciones al prototipo para acercarnos al producto final. Pero
normalmente tendremos que hacer un pivote y volver al lienzo de
modelo de negocios y hacer cambios importantes y repetir las fases
1,2,3y4

Jot

Cuando de verdad creamos que ya hemos encontrado algo que de verdad satisface las
necesidades de los clientes, habremos conseguido la adaptacién del producto-mercado.
Ahora podemos pasar al siguiente paso: la validacién de clientes.

Ya hemos adaptado el producto al mercado. ¢ Podemos ya montar la empresa? Va a ser
que no, ahora hay que validar la los clientes. Queremos comprobar si la solucién que
hemos propuesto (nuestra propuesta de valor) coincide con lo que lo que de verdad
pensabamos era el problema del cliente. Tenemos 3 fases en esta etapa

1. Estar preparados para vender. Es decir, tenemos que tener el producto completo con
una version muy avanzada que se pudiera vender.

2. Saldremos ala calle e intentaremos cerra la ventay conseguir clientes. Al intentar
vender puede que tengamos que volver a hacer cambios, ya que en ese momento los
clientes puede que digan que hay otras caracteristicas que no hemos tenido en cuenta,

3. Tendremos que volver a hacer cambios y volver a repetir todo el proceso. Solo
cuando lleguemos al punto en el que estemos seguros de que podremos realizar las
ventas, es cuando podremos pasar a la siguiente etapa del proceso.

ETAPA 3. Creacion de clientes. Las dos primeras fases nos han dado dos datos
claves nos han permitido saber quiénes son de verdad nuestros clientes y si estos estan
dispuestos a comprar nuestro producto. En la etapa 3 trataremos de crear clientes. Aqui
llevaremos todas las acciones para crear demanda en los clientes para lo que sera
importante llevar estrategias de marketing.

El dltimo paso es crear una organizacion
que pueda vender el producto. Sera importante crear diversos departamentos 8 2
de produccion, marketing etc.



¢Por qué un consumidor decide comprar un determinado producto? En principio
podriamos responder que las personas eligen aquellos productos que les permiten
satisfacer mas necesidades teniendo en cuenta la renta con la que cuentan y los precios
de los productos. Sin embargo, detras de estas decisiones veremos que hay un
comportamiento de compra que es necesario entender.

EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR es aquella parte de la conducta de
las personas asociada a la toma de decisiones en la compra de un producto.

Para entender este comportamiento es imprescindible analizar tres conceptos.

1  Los habitos de compra del consumidor.
@ Los factores condicionantes de ese comportamiento.

@ El proceso que lleva a la decisién de compra.

Los habitos de consumo se refieren a las pautas y comportamientos que las personas
adoptan cuando van a adquirir bienes y servicios. Para conocer los habitos de compra,
debemos saber dar respuesta a las siguientes preguntas:

,Quién compra? Hay que saber quién es la persona que
verdaderamente toma la decisién de adquirir el producto, si es el
consumidor o quien influye en él. Por ejemplo, los juguetes son utilizados
por los nifios, pero quienes los compran son los padres. Al tomar
decisiones debemos tener en cuenta a los dos grupos.

¢ Qué compra? Debemos analizar el tipo de producto que selecciona entre
las distintas alternativas que valora.

¢Por qué compra? Estudiar cuéles son los motivos por los que adquiere
el producto. Por ejemplo, al comprar un smartphone ¢ qué se valora mas?

¢,Coémo compra? Si la decisién es razonada o emocional,
si la paga en efectivo o con tarjeta de crédito, etc. Por ejemplo, muchas
personas compran golosinas o chocolate por el impulso del momento, por
eso lo colocan justo al lado de la cola de los supermercados.

¢Cuando compra? Hay que conocer cual es el momento en que compra
y la frecuencia con que lo hace. Por ejemplo, mucha gente compra mas
en navidad, por lo que algunas empresas empiezan las rebajas en
diciembre para aumentar sus ventas.

¢Donde compra? Determinar el lugar de adquisicion, los
puntos de distribucién a los que acude. Es decir, si el consumidor suele
comprar ese producto por internet, en centros comerciales, en tiendas
especializadas etc.

¢Cuédnto compra? Estudiar la cantidad de producto adquirida,
averiguando ademas si la compra es repetitiva o no.

A través de dar respuesta a las anteriores cuestiones la
empresasera capaz de definir de formaprecisa los habitos de
compra de sus consumidores y podré establecer estrategias
con las que ajustar sus productos a estos comportamientos.

Las decisiones del consumidor y sus habitos del consumo estan influidas por diversos
factores internos y externos.

1 Las decisiones de compra se encuentran influidas, en gran
medida, por factores que pertenecen al propio mundo del comprador. Estos factores
son:

e Factores personales. Como la edad, el género, el nivel de
educacion o los ingresos. Ademas, también influyen en las
decisiones de compra el estilo de vida de la persona o0 su
personalidad, etc. Por ejemplo, no consume igual una persona
joven gue una anciana.

e Factores culturales. Como las ideas, creencias o costumbres de 2 -
una persona o de la sociedad. Por ejemplo, en Japon se come mas g "
pescado crudo que en otros paises. ‘ %

g

e Factores psicolégicos. Como las motivaciones para comprar un
producto o la percepcién que se tiene del mismo. Por ejemplo, una
persona puede preferir una marca determinada porque percibe que es +
de mayor calidad.

e Factores sociales. Como los grupos de referencia que
tienen una influencia en el comprador y los productos que
consume (familia, amigos, compafieros de trabajo). Por
ejemplo, un apersona puede comprar un producto porque
lo hacen sus amigos.

v
e &
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- Factores de marketing. La manera en la que las empresas presentan
el producto a través de acciones de marketing pueden tener efecto en la
decision de compra. Por ejemplo, Apple siempre presenta sus productos
de manera que consigue que sean muy deseados.

Dentro de los condicionantes externos diferenciamos dos
tipos de factores que pueden influir en la compra.

- Factores de entorno. Son las situaciones concretas en las que se produce en acto de
comprar. Por ejemplo, si el consumidor se encuentra con el producto en un momento
determinado puede estar mas dispuesto a comprarlo.

La eleccion del consumidor depende de la interaccion compleja de estos factores. Aunque
el responsable de marketing no tiene influencia directa en la mayoria de ellos, estos
factores pueden ser Utiles a la hora de identificar a los consumidores potenciales y a
disefar los productos para atender de la mejor manera posible a sus necesidades.

e El proceso de decisién de compra

Para poder analizar mejor el comportamiento del consumidor, en los Ultimos afios ha
aparecido el concepto de neuromarketing.

EL NEUROMARKETING es un campo de estudio que combina los principios del
neuropsicologia, la neurociencia y el marketing para comprender como funciona el
cerebro humano en relacién con la toma de decisiones de compray el
comportamiento del consumidor. Su objetivo es utilizar este conocimiento para
desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y persuasivas

Por dltimo, es necesario conocer el proceso de compra, es decir las diferentes etapas por
las que puede pasar el comprador en su proceso de decision de compra.

RECONOCIMIENTO
DE UNA NECESIDAD

COMPORTAMIENTO
POSTCOMPRA

El proceso de compra comienza cuando el
consumidor reconoce tener un problema o necesidad. La empresa debe identificar
los factores desencadenantes de la necesidad mediante el estudio del consumidor.

Los compradores recopilan informacion sobre los
productos que podrian satisfacer sus necesidades. La empresa debe facilitar la
basqueda, ya que acceder a esta informacion tiene un coste de tiempo o dinero.

3. Evaluacion. El consumidor evalla las diferentes alternativas, teniendo en cuenta
tanto los aspectos técnicos del producto como los aspectos psicolégicos. En esta
fase el consumidor llega a una valoracion global de cada producto. La empresa debe
estudiar los aspectos que los consumidores valoran mas o menos para poder llevar
acciones y mejorar su posicion respecto al resto de marcas.

4. Decision de compra. Es la fase en la que se decide qué producto se compra. La
empresa debe facilitar este proceso ya sea en tienda o en internet (por ejemplo,
amazon permite la compra con un par de “clicks”.

Una vez comprado el producto la satisfacciéon
del cliente es clave por dos motivos: la posibilidad de una nueva compra futura y
la posibilidad de recomendacion a otras personas. En este sentido, se debe tratar
de reforzar la creencia de la «compra bien hecha» con tal de lograr la satisfaccion
y lealtad de sus consumidores, factores que favoreceran la repeticion de compra.

Por todo ello, hoy en dia es fundamental que las empresas realicen labores de servicio post-
venta o atencién al cliente, asi como que introduzcan mecanismos de reclamacion.

Por ejemplo, Disney utilizé resonancias magnéticas para analizar las expresiones de las
caras de los espectadores al ver sus peliculas. De esta manera han identificado qué
momentos y personajes generan las respuestas emocionales mas intensas lo que le ha
permitido desarrollar un contenido mas emocional.

1

LOS FACTORES CONDICIONANTES DE ESE

COMPORTAMIENTO.

FACTORES INTERNOS | FACTORES EXTERNOS

e"ENEEEEN
MATRTERER)

PROCESO QUE LLEVA A LA DECISION DE
COMPRA

& .
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u [
u [
| | A %
[ ] RECONOCIMIENTO BUSQUEDA DE EVALUACION DECISION DE COMPORTAMIENTO :
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Un concepto muy relacionado con la segmentacion de mercados es la construccion de un
arquetipo de cliente. Al segmentar un mercado estamos dividiendo el mercado en grupos
mas pequefios que tienen una serie de caracteristicas similares. Con el arquetipo del
cliente queremos ser mas concretos y crear una persona ficticia que represente ese
segmento con caracteristicas simulares.

Un ARQUETIPO DE CLIENTE es una representacion ficticia y detallada del cliente
ideal de una empresa. Se trata de humanizar al cliente al que nos queremos dirigir
para entender sus caracteristicas y comportamientos y disefiar productos que
satisfagan sus necesidades y expectativas.

Si una empresa se dirige a varios grupos de consumidores (varios segmentos), construira
un arquetipo diferente que represente cada uno de estos segmentos.

¢ Como hacer el arquetipo del cliente?

Con el arquetipo del cliente ideal queremos saber todo quién es y cémo se
comporta, qué edad tiene, su género, sus ingresos, qué habitos de compra tiene (c6mo,
dénde y cuanto compra), qué es lo que motiva para comprar, qué les influencia etc.

Dentro de este arquetipo de cliente se pueden incluir los siguientes datos.

‘ NOMBRE Y FOTO DE LA PERSONA y De esta manera lo humanizamos

Son las caracteristicas de la persona que define la
capacidad que tiene para comprar el producto o que
influyen en sus deseos. Distinguimos:

INFORMACION
SOCIODEMOGRAFICA

| ?3 o Edad
<y e Género
OO]»‘ e Estado civil

e Ocupacion e ingresos
¢ Nivel educativo

INFORMACION PSICOGRAFICA Son las caracteristicas psicologicas o de habitos de
comportamiento que influyen en la compra del
producto. Podemos destacar:

3 L L e La personalidad
. ) 0 e Losvalores
: e Los intereses (aficiones, ocio, tiempo libre)

e El estilo de vida

INFORMACION DE COMPORTAMIENTO| Incluye informacion sobre los habitos de compra,
patrones de compra, frecuencia de compra,

Q lugares de compra, factores que influyen en las

decisiones de compra etc.
_NEY P

INFORMACION DE LAS NECESIDADES,
DESEOS Y EXPECTATIVAS

Incluye qué necesidades cubre el producto,
deseos, expectativas...

Para ello es imprescindible salir a la calle para realizar una investigacion. Hay que hablar
directamente con los clientes y preguntarles para obtener la informacién de primera mano.
Podemos disefiar encuestas, entrevistas, experimentos etc.

A partir de la informacion de aquellas personas que estén interesadas en comprar nuestro
producto podemos empezar a ver patrones de comportamiento y caracteristicas que se
repitan y construir uno o varios arquetipos.

z ) z

INFORMACION ARQUETIPO *é? INFORMACION
SOCIODEMOGRAFICA DE CLIENTE [ PSICOGRAFICA

¥

L] :
L Edad, género, ez:::lc; z:rcil‘.;i:\:ia:ién. ingresos, L Perscn;;tzii:r:i; :_E::TT:; i:;e:;s:_s. ocio,
) = 7 e
INF 1ON ; y | INFORMACION DE LAS
ORMACION DE - NECESIDADES, DESEOS Y
COMPORTAMIENTO EXPECTATIVAS

NOMBRE Y

FOTODE LA

PERSONA
L‘:Tn?::: d;;::::;ﬂir;ﬁ:{r;ﬁ:r:zr::rd: L Necesidades, deseos y expectativas..

Ventajas de crear el arquetipo del cliente

Este arquetipo nos permite humanizar al cliente para comprender cédmo se
comporta o qué necesidades tiene. El objetivo principal de crear este arquetipo es
poder personalizar la estrategia de marketing y ventas de la empresa para satisfacer
las necesidades especificas de ese cliente ideal.
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ACTIVIDAD RESUELTA 2. ARQUETIPO DE
CLIENTE PARA LA ACADEMIA SUBLIME

(CLASES SEMANALES)

INFORMACION
1 SOCIODEMOGRAFICA

Edad: 18 arios

Género: Mujer

Ocupacion: estudiante

Estado civil: Soltera

Nivel de ingresos (de los padres):
1.500/2.000 € mes

Nivel educativo (padres): Bachillerato

)

INFORMACION DE

COMPORTAMIENTO

Maria acude siempre a clase, pero tiene
dificultades para retener la informacion.
Ademas, no suele plantear sus dudas en
clase por miedo a parecer ignorante o a que
los demas se burlen de ella. En casa, trata de
estudiar por su cuenta, pero se distrae
facilmente y no avanza tanto como le
gustaria.

La empresa Academia Sublime da clases de repaso para alumnos de 2° de bachillerato. Tiene
dos segmentos de clientes: los que tienen dificultades para aprobar el curso y los que desean
subir nota en selectividad. Al salir a la calle a preguntar se da cuenta que las personas del primer

segmento (dificultades para aprobar) tienen unas caracteristicas parecidas, por lo que construye
el siguiente arquetipo de cliente. Nota. Como los que pagan la academia son los padres, habra

gue incluir alguna informacién sobre ellos (como el nivel de ingresos o nivel educativo).

ARQUETIPO
DE CLIENTE

MARIA PEREZJ

Estudiante de 18
anos

) Z
INFORMACION

PSICOGRAFICA

Personalidad: Maria es ansiosa, lo que le hace
sentir mucha presion al llegar los examenes.
Valores: Valora poder estudiar en la universidad
o un ciclo formativo. También valora mucho a
sus padres a los que no quiere decepcionar
Intereses: Le gusta mucho la musicay la
lectura, aunque ultimamente no tiene mucho
tiempo por los estudios.

Estilo de vida: Estudia mucho, pero tiene
dificultades para organizarse y planificar sus
tareas

T INFORMACION DE LAS
NECESIDADES, DESEOS Y
EXPECTATIVAS

Necesidades y deseos: Maria necesita un
refuerzo para poder entender mejor las

asignaturas y retener la informacion. Necesita

resolver sus dudas y recibir orientacion para

planificar su tiempo de estudio.

Expectativas: Maria espera poder superar sus
miedos y aprobar los examenes para no repetir
curso e ir a la universidad. Espera no decepcionar
a sus padres. También espera poder equilibrar
sus estudios con sus intereses y pasatiempos.
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ACTIVIDAD RESUELTA 3. ARQUETIPO DE CLIENTE Una empresa que vende teléfonos mdviles tiene dos segmentos de clientes: los que

desean un movil de alta gama y los que desean uno de gama media. Al salir a la calle

PARA,UNA EMPRESA QUE VENDE TELEFONOS a preguntar se da cuenta que las personas que estan interesadas en los teléfonos de
MOVILES (SEGMENTO DE MOVILES DE ALTA GAMA) alta gama tienen unas caracteristicas parecidas, por lo que construye el siguiente

.

INFORMACION
SOCIODEMOGRAFICA

Edad: 28 afios

Género: Mujer

Ocupacion: Autonoma disefiadora grafica
Estado civil: Soltera

Nivel de ingresos: 2.000/2.500 € mes
Nivel educativo: Universitaria

INFORMACION DE |

COMPORTAMIENTO

Comportamiento de compra: Elena es una
compradora informada que investiga antes de
comprar . Prefiere gastar en tecnologia de
calidad que pueda durarle varios afos.
Lugares de compra: Prefiere comprar en
tiendas fisicas y busca ofertas y promociones
especiales.

Frecuencia de compra: Cambia de teléfono
cada 2 o 3 afios, dependiendo de las nuevas
caracteristicas y tecnologias disponibles.

arquetipo de cliente.

ARQUETIPO (a? INFORMACION
DE CLIENTE PSICOGRAFICA

Personalidad: Elena es creativa y apasionada
por su trabajo. Le gusta estar actualizada y
siempre busca nuevas tendencias e ideas.

Valores: Valora mucho la calidad en su trabajo y
las relaciones cercanas con su familia y amigos.
Intereses: Le gusta la fotografia, el disefio
gréfico y las redes sociales.

Estilo de vida: Tiene una vida ocupada entre su
trabajo como autébnoma y su vida social, por lo
gue necesita dispositivos moviles que le
permitan trabajar y divertirse en cualquier lugar.

L~
) |

INFORMACION DE LAS
NECESIDADES, DESEOS Y
EXPECTATIVAS

ELEP‘A ] Necesidades y deseos: Necesita un teléfono para
MARTINEZ trabajar de manera eficiente y conectarse con sus
clientes y redes sociales. Valora la calidad de
conexion a internet, la velocidad de descarga, y la

Autonoma disefiadora

grafica capacidad de almacenamiento para poder editar y
enviar disefios. Necesita una bateria para trabajar
/ todo el dia sin preocuparse por la carga.
.s 4 Expectativas: Espera un teléfono con buena
camara y un diseflo moderno y elegante que la
y J represente como disefiadora grafica. En cuanto a

la empresa, espera un buen servicio al cliente en
| caso de problemas con su dispositivo.
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Una vez que tenemos el arquetipo del cliente, podemos construir un mapa de empatia
para comprender mejor los comportamientos y emociones de los clientes potenciales.

UN MAPA DE EMPATIA es una representacion visual de los pensamientos,
sentimientos, motivaciones, comportamientos, caracteristicas de nuestro cliente
ideal. Al empatizar con él, nos ponemos en su piel y podemos comprender su
verdadero problema o necesidad y lo que esta experimentando.

El mapa permite entender todo lo relacionado con el problema de nuestro cliente,
lo que nos ayuda a mejorar nuestro producto. Los clientes no compran un
producto sino una solucién a su problema o una satisfaccidon a su necesidad.

¢,Coémo hacer el mapa de empatia?

Para poder construirlo tendremos que identificar varias personas que cumplan las
caracteristicas de nuestro cliente ideal. Después realizaremos una investigacion para
obtener la informacién mediante entrevistas, encuestas, experimentos etc.

Los datos obtenidos tenemos que clasificarlos en 6 cuadrantes:

¢, Qué piensay qué siente? Se incluyen las emociones, pensamientos - F \.’
_ . .. . dala)

y sentimientos del usuario en relacién con el problema. Por ejemplo, sus \.v{é_;'j» lﬁ

preocupaciones, necesidades, deseos, miedos, etc. h

¢ Qué dice y qué hace? Se incluye la actitud y el comportamiento del e

cliente respecto al problema o necesidad y lo que dice sobre ello. Por & E’:Q

ejemplo, como se comporta el cliente con el problema, qué hace para
solucionarlo, qué dice a otras personas...

o

- —

E PIENSAY SIENTE?
Emociones, pensamientos y sentimientos del usuario en
relacién con el problema.

Seincluye todo lo que el cliente
escucha en su entorno.

: QUE DICE Y HACE?

Se incluye la actitud y el comportamiento del cliente respecto al
problema o necesidad y lo que dice sobre ello.

==

Seincluye todo lo que cliente ve en su

entorno, qué hacen sus amigos para

solucionar el problema y qué ofrecen
otras empresas en el mercado.

s

Se incluye todo lo que cliente ve en st
entorno, qué hacen sus amigos para solucionar e
problema y qué ofrecen otras empresas en el mercado.

&
<&@

Se incluye todo lo que el cliente escucha
en su entorno. Qué le dicen sus amigos, su familia o las
redes sociales sobre el problema y como esto le influye.

¢Cuales son sus dolores? se incluyen los
problemas vy frustraciones del usuario en relacién a su
problema. También los obstaculos para conseguir lo que
desea o las dificultades para comprar el producto.

¢Cuales son las ganancias? se incluyen lo que
desea lograr el cliente y los beneficios que obtiene si __P'
soluciona el problema. Por ejemplo, las mejoras que /R
obtiene en su vida, el valor que le aporta, etc =
] Una vez identificados estos datos, se construye un mapa visual.
Por lo general, se dibuja un circulo en el centro del mapa para

DOLORES

Se incluyen los problemas y frustraciones del usuario en relacién
a su problema. También los obstaculos para conseguir lo que
desea o los dificultades para comprar el producto.

GANANCIAS

Seincluyen lo que de verdad desea logra el cliente y los beneficios
que obtiene si soluciona el problema.

representar al cliente y se dibujan 6 areas para representar cada
una de las categorias. Para completar el mapa, se agregan post-
it 0 se escriben las ideas dentro de cada area. Estas notas pueden
incluir palabras clave, frases y descripciones detalladas de lo que
el cliente piensa, siente, ve, oye, dice y hace.

»
e
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ACTIVIDAD RESUELTA 4. MAPA DE EMPATIA
DE MARIA (CLIENTE IDEAL DE LA ACADEMIA SUBLIME)
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ACTIVIDAD RESUELTA 5. MAPA DE EMPATIA
DE ELENA (CLIENTE IDEAL DE LA EMPRESA DE MOVILES)
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8. EL PROTOTIPADO

Con una comprensién clara de las necesidades y deseos de los clientes potenciales, se
puede explicar cémo crear prototipos rapidos y econémicos para probar y validar las ideas

de negocio antes de invertir grandes cantidades de dinero en el desarrollo de un producto Enla creacion de servicios, los prototipos pueden ayudar a los disefiadores y

0 servicio. desarrolladores a entender como se comportara el servicio en el mundo real. Esto puede
ser particularmente util en la creacion de servicios basados en tecnologia, donde los

e Concepto y utilidad usuarios pueden interactuar con un prototipo para evaluar su utilidad y eficacia. Algunos

ejemplos de prototipos pueden ser: una historia, un video, una representacion teatral
(role-playing), un presentacion en power point etc.

@ @0@

EL PROTOTIPADO es el proceso de crear una version inicial de un producto con
una minima inversion de tiempo y dinero, con el objetivo de probar y validar su

funcionalidad v disefo antes de la produccién final. :T._/’ ‘ . ’
Vg #

El prototipado tiene gran utilidad ya que nos ayuda a validar si nuestra
idea tiene sentido, y saber si el producto serd demandado por los
clientes. Al crear un prototipo, se puede identificar y corregir problemas
de disefio o funciones antes de que el producto sea lanzado al mercado
y asi ajustarlo a las necesidades de los clientes.

Todo esto lleva a la reduccion de riesgos y costes asociados al desarrollo de un

producto. Y es que lanzar un producto final es una tarea complicada, que lleva tiempo y En el desarrollo de aplicaciones de software, los prototipos pueden ayudar a entendeﬂ
sobre todo dinero. Una vez el producto ya esta en el mercado es dificil rectificar sin como los usuarios interactuaran con la aplicacion. Los prototipos tambien pueden ser
gastarse mucho dinero. Por eso es mas interesante crear antes un prototipo. utiles para identificar problemas de uso y mejorar la experiencia del usuario antes del

anzamiento final de la aplicacion. Estos prototipos pueden ser con dibujos de como se ve
e Posibilidades de prototipado una app, o dibujos de los diferentes niveles si hablamos de un juego.

Las posibilidades de prototipado son diversas y pueden aplicarse a una amplia variedad de
bienes, servicios y aplicaciones.

www://

R

BIENES

Enla fabricacidn de productos fisicos, se pueden utilizar prototipos para probar Ios‘\
materiales, el diseno y la funcionalidad de los productos antes de su produccion final.
Agui puede ser muy util la impresién en 30, la creacion de una maqueta o los prototipos
de papel o carton.

‘o>

Servicios
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Una vez que tengmos nuestra idea de; negoqo, una ,,.//' Sorglling {(" o
manera de comunicarla a nuestros posibles clientes o -~ gi

!

1 Z . . : ?J~

inversores es a traves de una historia. Para ello : NI ¢

podemos usar la técnica del storytelling. vy NG Al N
—
==\

EL STORYTELLING es una técnica narrativa que consiste en contar una historia
para comunicar un mensaje o una idea de una manera atractiva. Aplicado al modelo
de negocio, consiste en contar una historia relacionada con el producto para
provocar una conexién emocional con el publico.

Como hemos visto, esta historia pueda ser utilizada como prototipo del producto, de
manera que podemos contarla a los clientes para que estos nos den su opinién sobre si el
producto estaria resolviendo su problema o satisfaciendo su necesidad. Con el feedback
de los clientes, podemos saber si vamos por buen camino o si debemos hacer ajustes en
nuestro modelo de negocio.

Algunos consejos de cémo utilizar el storytelling para transmitir nuestra idea de
negocio son:

Antes de narrar la historia debemos tener
claro cual es el problema que resuelve nuestro producto y cémo lo hace.

E‘ 2. Crear uno o varios personajes interesantes. Debemos crear
£ ..5'.‘—- personajes con los que los clientes puedan identificarse. Para ello es
; importante que nos basemos en el arquetipo del cliente.

3. Desarrollar la trama de manera atractiva. La trama es importante o
para captar la atencién, para ello es interesante plantear el problema que b
tienen los personajes y luego como lo resolvieron con nuestro producto. La
trama debe tener una introduccién (presentamos el problema), un desarrollo
(se explica como se resuelve) y un final (se muestra qué ocurre después).

o

4. Utilizar elementos emocionales. Conectar con las emociones de
@ los clientes es una de las claves del storytelling. Para ello es muy
interesante apoyarse en el mapa de empatia del cliente.

Hay que adaptar la historia a las A
personas a la que estamos contando, ajustandola a su nivel de
conocimientos. ah

@1 Es importante que la historia no sea demasiado larga para no

@)\ aburrir al pablico.

Identificar el
mensaje clave

. STomTeHiwg ¢
PR
é—- =

Crear uno o
varios Adaptar la A
_personajes ~ historia al
interesantes. S publico.
N iy

Desarrollar la

trama de :
manera b,, Ser conciso.
atractiva.
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ACTIVIDAD RESUELTA 6. STORYTELLING DE ELENA

(CLIENTE IDEAL DE LA EMPRESA DE MOVILES)

O

)

O

O

O

©

o

S

O

O

)
=3
=9

Maria se encontraba ante un grave problema. Sabia que
necesitaba mejorar sus notas si queria aprobar el curso, pero
no sabia como hacerlo. Habia intentado estudiar mas horasy

hacer mas ejercicios, pero nada parecia funcionar. Sentia
que estaba perdida y que no iba a ser capaz de consequir sus
metas y que sus padres se decepcionarian.

Fue entonces cuando, un dia, su amiga Mireya le explico que
habia una academia que ofrecia clases de repaso semanales
para alumnas como ella. Al principio, Maria no lo tuvo claro.
Habia probado muchas cosas antes y ninguna habia
funcionado. Pero, después de escuchar las explicaciones de
Mireya y de como para ella habnia funcionado, empezo a
sentir que tal vez habia encontrado una solucion.

La academia le ofrecia un plan de estudio personalizado,
adaptado a sus necesidades y ritmo de aprendizaje. Ademas,
le aseguraban que contaria con el apoyo de un profesor
especializado que resolveria todas sus dudas y le ayudaria a
superar sus dificultades. Maria empez6 a sentir una chispa de
esperanza en su interior.

Finalmente, decidid inscribirse en las clases de repaso
semanales y desde entonces, todo ha cambiado. Con la ayuda
de su profesor, ha consequido organizarse y planificar sus
estudios de una manera eficiente. Ha aprendido a resolver
sus dudas y a enfocarse en los temas mas importantes. Y lo
mejor de todo, ha consequido aprobar sus examenes y ha
consequido acceder a la carrera universitaria que siempre
quiso.

La historia de Maria es una prueba de que, con la ayuda
adecuada, cualquier obstaculo puede superarse. Y la
Academia Sublime con clases de repaso semanales puede
ser la solucion que muchos estudiantes necesitan para
consequir sus metas académicas y profesionales.

ACTIVIDAD RESUELTA 7. STORYTELLING DE MARIA

(CLIENTE IDEAL DE LA ACADEMIA SUBLIME)

Habia una vez una disenadora grafica llamada Elena que
trabajaba como autonoma desde su casa. Elena era una
profesional muy talentosa , pero tenia un gran problema: su

D) teléfono movil no estaba a la altura de sus necesidades. A
menudo, su conexion a internet era lenta y no tenia suficiente

> | capacidad de almacenamiento para sus archivosy

aplicaciones de edicion de imagenes. Ademas, la bateria de su
teléfono se agotaba rapidamente, lo que le impedia trabajar

»)) durante todo el dia sin tener que cargar su dispositivo

constantemente.

2 Un dia, Elena recibio una llamada de un amigo que trabajaba en

una empresa de tecnologia y le recomend6 probar un nuevo

®) teléefono movil que acababa de salir. Este teléfono tenia una
conexion de internet super rapida y una gran capacidad de
almacenamiento. Ademas, tenia una bateria de larga duracion

o

d que la permitiria trabajar todo el dia sin preocuparse por

quedarse sin carga. Elena decidio probar el teléfono y no pudo

3 creer lo bien que funcionaba. Con su nueva herramienta de

trabajo, pudo enviar y recibir correos electronicos de manera
rapida, descargar archivos grandes en cuestion de sequndos y

D) editar sus disefios con fluidez. Ademas, pudo tomar fotos y
grabar videos de alta calidad para compartir con su familia y

35 amigos, gracias a la calidad de la camara del teléfono.

Elena se sintio felizy motivada por su trabajo. Ya no tenia que

3 preocuparse por problemas técnicos que le impedian hacer su

trabajo de manera. Y lo mejor de todo, podia sentirse
conectada con sus seres queridos y disfrutar de momentos de

»)) entretenimiento y ocio en su tiempo libre.

Desde entonces, Elena no ha dejado de recomendar este

D) teléfono a todos sus amigos y colegas del mundo del diseno
grafico. Este teléfono movil no solo cambié su forma de

M

) trabajar, sino que mejoro su calidad de vida y le permitio

disfrutar mas de su tiempo libre. Este teléfono era la solucion
perfecta a todos los problemas que Elena habia tenido con su
antiguo dispositivo. Y ahora, no puede imaginar trabajar sin él.




Has tenido una idea genial y has salido a la calle a preguntar a tus posibles clientes.
Después de varios meses de trabajo ya tienes todo listo para crear tu empresa con esa
idea que revolucionara el mercado. Pero ahora se plantea una duda ¢,qué pasa si alguien
te copia la idea y se aprovecha de todo el trabajo que has hecho durante meses?

Una vez que hemos encontrado nuestro modelo de negocio es imprescindible que
protejamos no solo nuestra idea, sino también nuestra marca, nuestro producto y otro tipo
de informacion Para proteger nuestro modelo de negocio, tenemos. que diferenciar entre
la proteccion de la propiedad intelectual y la proteccion de la informacion confidencial.

-

‘H

® |Laproteccion de la propiedad intelectual

LA PROPIEDAD INTELECTUAL son los derechos que tiene una persol <
empresa sobre sus creaciones intelectuales, como invenciones, obras Ilterarlas 0
artisticas, disefios y marcas comerciales.

La propiedad intelectual es importante porque permite que las personas o0 empresas
tengan el derecho exclusivo de utilizar y beneficiarse de sus creaciones, y evita que otras
personas las utilicen sin su autorizacion. Estos derechos que protegen la propiedad
intelectual los otorga la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM).

La propiedad intelectual se divide 3 categorias principales:

@ Proteccion de la idea: se refiere a la proteccion legal de las
invenciones o ideas que una persona o empresa puede tener. Las
principales herramientas para proteger ideas son las patentes y los =
disefios industriales.

- La patente es un derecho exclusivo que se le concede al inventor por un periodo de
tiempo determinado (generalmente 20 afios) para evitar que otros utilicen, fabriquen o
vendan su invencidn sin su autorizacion.

- El disefio industrial es un derecho que protege la apariencia estética de un producto,
como el color, la forma, la textura, siempre que sean nuevos y distintivos de la empresa

@ Proteccion de la marca: una marca son los signos distintivos que
identifican a una empresa o producto en el mercado. La herramienta
principal de proteccién es el registro de marca, que es un proceso
legal que permite a una empresa registrar su marca comercial y otorga
el derecho exclusivo de uso de la marca. De esta manera, se evita que
otros utilicen una marca similar que pueda causar confusion entre los consumidores.

@ Proteccion del producto: se refiere a la proteccion legal de las ,m‘

creaciones intelectuales que no son necesariamente invenciones,
como por ejemplo obras literarias, artisticas o software. Una
herramienta muy utilizada son los derechos de autor.

® La proteccion de la informacion confidencial

Ademas, también es importante hablar de la proteccion de la informacién confidencial o
secretos comerciales.

LA PROTECCION DE LA INFORMACION CONFIDENCIAL O SECRETOS
COMERCIALES se refiere a la proteccion de la informacién que una empresa
considera valiosa y se quiere mantener en secreto para mantener una ventaja

competitiva. ESTOS SECRETOS COMERCIALES son férmulas, procesos,

estrategias de negocio, informacion de clientes etc. cuya informacién quiere ser
guardada de la competencia

Algunas empresas pueden preferir no hacer registros de patentes,
ya que esos registros son publicos, y al pasar 20 afios se acabaria
la proteccién y cualquiera podria copiar la idea.

Una herramienta muy usada para proteger esta informacién
confidencial o secretos comerciales son los acuerdos de
confidencialidad que son un acuerdo legal por el que las personas
que conocen esos secretos se comprometen a no divulgarlos en
unas condiciones y/o tiempos determinados.

Una de los secretos comerciales més famosos de la historia es la férmula de la
Coca-Cola, la cual nunca se patent6 para que nadie la conociera. Han pasado
mas de 100 afios y esta férmula es todavia desconocida.

LA PROTECCION DE LA Mmzﬁ% t:lELA
PROPIEDAD INTELECTUAL Momon
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PRODUCTO FINAL. CONOCEMOS A NUESTRO CLIENTE.

En clases anteriores hemos analizado nuestro entorno general y la competencia. Ahora
ha llegado el momento de comprender mejor a nuestro cliente. Si recuerdas, cuando
hablamos de nuestra idea de negocio dijimos que fuera sobre un producto para el que
pudieran estar interesados algunos alumnos de tu edad (aunque podian estar interesados
ademas personas mas mayores 0 mas jévenes). Esto nos sera ahora de utilidad.

Y Para realizar esta tarea vamos a tener que completar 3
" J’ | DOWNLOAD fichas. Puedes descargarlas aqui: 1. “Arquetipo del
o cliente” 2. “Mapa de empatia” 3. “Nuestra historia”

| DE CLIENTE

Personalidad, valores, intereses, ocio,

Edad, género, estado civil, ocupacién, ingresos,
oficiones, estilos de vida..

)))@

,;QUE PIENSAY SIENTE?

:QUE OYE?
:QUE DICE Y HACE?
° B
DOLORES GANANCIAS

l_ nivel educativo..

B cnmnns |

NOMBRE Y
FOTODE LA
PERSONA

Habitos de compra, frecuencia, patrones de . .
compra, factores que influyen en la compra.. Necesidades. deseos y expectativas.-

Estas fichas ya rellenadas la guardaremos dentro de nuestra carpeta de equipo. En

dicha carpeta iremos afiadiendo el resto de fichas que iremos haciendo a lo largo del
curso.

STorgTe|

95


https://drive.google.com/file/d/1IPt2bxQrPmQbHfuACcHqdHVZghtWX7Tj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1IPt2bxQrPmQbHfuACcHqdHVZghtWX7Tj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fWxJ_8FeDDcFqk1SjSp0Yqn8mImTUHCr/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ff2OVWoZ0ebrfsoCaACMWydtceyNfp-a/view?usp=sharing

PASO 1. El arquetipo del cliente (ficha 1).

INFORMACION ARQUETIPO
SOCIO0EMOGRAFICA U‘—“ DE CLIENTE

Puede que en tu lienzo de modelo de negocio tengas
varios segmentos de clientes (es decir, varios grupos de
clientes con caracteristicas diferentes). Nosotros nos
vamos a centrar en el grupo de clientes que tiene mas o
menos tu edad y a construir un arquetipo de cliente que
seria la representacion ideal de ese cliente de 17-20 afios
que estaria interesado en nuestro producto. Haremos lo
siguiente:

FOTOOE LA

peRsoNA |

1. Dibujar/imprimir el arquetipo. Necesitamos la ficha de arquetipo de cliente fisica (en
papel o cartulina) para poder trabajar con él. Si queremos hacerlo muy grande, podemos
coger una cartulina y dibujar directamente las 5 categorias del arquetipo.

Otra opcién, es descargar el modelo de arquetipo e imprimirlo (en este caso aconsejo el
tamafio A3 para que sea mas grande). Descargar plantilla de arquetipo de cliente.

2. Rellenar el arquetipo. Tenemos que hacer una serie de suposiciones (hipétesis) de
cémo creemos que es el arquetipo que representa a nuestro cliente ideal de 17-20 afios.
Por lo tanto, vamos a rellenar las 5 categorias poniendo post-it en cada categoria ya que
este arquetipo es temporal. Es importante escribir en post-it, ya que seguro que lo
modificaremos en la tarea 4.

PASO 2. El mapa de empatia (ficha 2).

Una vez que tenemos nuestro arquetipo de cliente, vamos |, & ®
a elaborar un mapa de empatia sobre ese arquetipo. De
nuevo, haremos lo siguiente: S

1. Dibujar/imprimir el mapa de empatia. De nuevo
podemos hacerlo en una cartulina o imprimirlo en el
siguiente enlace: descargar plantilla de mapa de empatia.

)

GANANCIAS

DOLORES

2. Rellenar el mapa de empatia. Volvemos a partir de g -
suposiciones, asi que rellenamos los 6 cuadrantes del mapa con post-it, indicando qué
creemos que esta persona ve, oye, dice y hace, piensay siente etc. De nuevo, es importante
hacerlo en post-it.

PASO 3. Nuestra historia (ficha 3).

Una vez que tenemos nuestro mapa de empatia vamos a elaborar una pequefia historia que
nos sirva de prototipo. Para ello seguiremos la estrategia del storytelling donde
presentaremos a nuestro arquetipo de cliente y a su problema, y explicaremos cémo lo
resuelve con nuestro producto. Podemos escribir la historia en cualquier folio, ya que de

nuevo, seguramente serd modificada. No olvides sequir los consejos del apartado 9.

También podemos descargar la plantilla del storytelling.

PASO 4. La validacién de nuestras hipétesis (revision de las 3 fichas).

Una vez que tenemos nuestras hipétesis y nuestra historia (nuestro
prototipo), tenemos que pasar a la fase de validacidon para saber si
estamos en lo cierto. La idea de la validacion es salir a la calle y preguntar
a los clientes. Pero como hemos dicho que nuestro arquetipo de cliente
tiene 17-20 afios, los tenemos dentro de la clase (jsublime!)

Lo que haremos es entrevistar a los compafieros de clase que se parezcan a nuestro
arquetipo de cliente (solo a los que se parezcan). Les explicamos nuestro producto,
nuestros precios, canales de distribucion para verificar si estarian interesados en
comprarlo, etc., o si harian algunos cambios etc.

Nota. Aqui es interesante que todos los grupos se mezclen. Unos miembros del grupo
pueden entrevistar a otros compafieros mientras que los otros miembros estan siendo
entrevistados por otros grupos. Asi conseguimos informacion mas rapida.

A partir de aqui, aprenderemos si estabamos en lo cierto o no:

- Tal vez al preguntar a nuestros posibles clientes nos demos cuenta que las
caracteristicas de los que nos quieren comprar son diferentes. Entonces modificaremos el
arquetipo del cliente de la tarea 1.

- Tal vez nos demos cuenta con sus respuestas que su mapa de empatia es diferente.
Entonces modificaremos el mapa de empatia de la tarea 2.

- Si hemos modificado el arquetipo y el mapa de empatia, también tendremos que
modificar nuestra historia de la tarea 3.

Una vez que hemos hecho las modificaciones definitivas en los 3 documentos
(arquetipo, mapa de empatia e historia) podemos quitar los post-it y rellenar las
fichas de manera definitiva. Estas son las 3 fichas definitivas que van a nuestra
carpeta de equipo.

TAREA EXTRA. Cambios en el lienzo de modelos de negocio.

4% & I
VI ACTIVIDADES PROPUESTA * RELACIONES
e CLAVE DEVALOR 4 & CON CLIENTES

Con todo lo que hemos aprendido en
esta tarea, seguramente nos hemos
dado cuenta que hay que hacer
algunos cambios en el modelo de
negocio (producto, precios,
segmento de clientes etc). Entonces
modificaremos el lienzo de modelo
de negocio que tenemos de con
post-it y que hemos ido elaborando
alo largo del curso.

SEGMENTO DE
CLIENTES

%)
CANALES

s

5
RECURSO!
CLAVE

ESTRUCTURA ’]'r

FUENTE DE ﬁ
DECOSTES 1, If

INGRESOS |
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https://drive.google.com/file/d/1IPt2bxQrPmQbHfuACcHqdHVZghtWX7Tj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fWxJ_8FeDDcFqk1SjSp0Yqn8mImTUHCr/view?usp=sharing
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