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Tus consejos significan negocio



¢Como puedes ofrecer un
asesoramiento excelente?



Comunicar, escuchar, preguntar,
cuestionar, desafiar, revisar la
historia del emprendedor y
verificar que la has entendido.



Ejercicio 1.
“Preste atencion, por favor”

Piensa las palabras clave que se relacionen con tu forma de
trabajar. Intenta escoger A o B; también puedes seleccionar un
poco de ambas y anadir lo que consideres relevante




¢Haces que tu cliente se sienta comodo y a Si. No.

gusto? Creo que si. Creo que no.

:Sueles estar concentrado en lo que tu Concentrado. Desconectado.

cliente esta diciendo o, por el contrario, tienes

tendencia a desconectar en ocasiones?

:Tomas nota del transcurso de la sesion, incluso Si. No.

de contenidos confidenciales?

¢Registras mentalmente y haces alguin resumen Lo registro. No me preocupo, tendré sentido mas adelante.

de los temas clave durante las sesiones?

Piensa las palabras clave que se relacionen con tu forma de trabajar. Intenta escoger A o B;

también puedes seleccionar un poco de ambas y afiadir lo que consideres relevante




A

;ldentificas y registras los hechos mas
relevantes?

Identifico y registro.

No los registro. Recordaré mas tarde lo que ha
dicho.

;Te das cuenta si tu cliente describe su negocio
utilizando ideas abstractas y metéforas?

Casi siempre.

Generalmente con dificultades.

;COmMo usas tu lenguaje corporal?

Me reflejo en el lenguaje corporal del cliente, sin
hacer mimica para poner mas énfasis.

Generalmente no copio el lenguaje corporal del
cliente: me resulta muy violento.

;Preguntas cuando detectas alguna
inconsistencia o hay algo que no entiendes?

iClaro que lo hago! Preguntando es como
asesoro y llego entender la historia.

A veces, pero normalmente me quedo mudo y
espero que todo cobre sentido después.

Piensa las palabras clave que se relacionen con tu forma de trabajar. Intenta escoger A o B;
también puedes seleccionar un poco de ambas y afiadir lo que consideres relevante




A

i Tratas de hacer un resumen de la historia de
tu cliente en intervalos cortos y la repites para
verificar si lo has entendido correctamente?.

Lo hago cuando puedo, me he equivocado
algunas veces.

Intento hacerlo, pero no tengo tiempo para
hacerlo tan a menudo como me gustaria.

Cuando preparas las preguntas para el cliente,
ilas formulas mientras estd hablando o te tomas
un momento antes de preguntar?

Generalmente consigo escuchar, preparar y
preguntar, las pausas no hacen la diferencia.

Las reuniones a menudo van muy deprisa y no
tengo opcidn de hacer preguntas. Cuando lo
CoNsigo, a veces me pregunto si no hubiese
podido hacer una pregunta mas acertada.

iHaces un registro permanente de los puntos
clave, ya sea por escrito o con grabaciones?

Siempre. A veces incluso tengo que tomar notas
extra al finalizar la reunién.

No hay tiempo de tomar nota de las cosas y una
grabadora interrumpe siempre.

Piensa las palabras clave que se relacionen con tu forma de trabajar. Intenta escoger A o B;

también puedes seleccionar un poco de ambas y afiadir lo que consideres relevante




A B

Cuando un cliente se pone dificil, frustrado o Respeto su punto de vista y trabajo para llegar Desconecto y hago la vista gorda.
defiende un punto de vista polémico... a un consenso y mantener al cliente satisfecho,

sin poner en peligro mi integridad, mis valores y

siempre dentro de la ley.

Cuando todo finaliza, ;jrevisas y comunicas Al finalizar la reunién, casi siempre doy un Siempre espero a tener tiempo de pensar antes
algunas sugerencias efectivas? feedback al cliente y afado areas en las que creo de hacer cualquier pregunta o sugerencia, y
gue existe la necesidad de enfatizar mas. Luego siempre por escrito.

intento aconsejarle en lo que puede mejorar.

Piensa las palabras clave que se relacionen con tu forma de trabajar. Intenta escoger A o B;
también puedes seleccionar un poco de ambas y afiadir lo que consideres relevante




A B

Cuando un cliente se pone dificil, frustrado o Respeto su punto de vista y trabajo para llegar Desconecto y hago la vista gorda.
defiende un punto de vista polémico... a un consenso y mantener al cliente satisfecho,

sin poner en peligro mi integridad, mis valores y

siempre dentro de la ley.

Cuando todo finaliza, ;jrevisas y comunicas Al finalizar la reunién, casi siempre doy un Siempre espero a tener tiempo de pensar antes
algunas sugerencias efectivas? feedback al cliente y afado areas en las que creo de hacer cualquier pregunta o sugerencia, y
gue existe la necesidad de enfatizar mas. Luego siempre por escrito.

intento aconsejarle en lo que puede mejorar.

Piensa las palabras clave que se relacionen con tu forma de trabajar. Intenta escoger A o B;
también puedes seleccionar un poco de ambas y afiadir lo que consideres relevante




Como interpretar tus respuestas

El asesor perfecto habria elegido y escrito algiin comentario en la columna A y ninguno
en la B... pero nadie es perfecto.

Escribe a continuacion aquello que intentaras mejorar en tu proxima reunion con un cliente.
No es facil. No pretendas demasiadas mejoras la primera vez y no te olvides de revisar tu
progreso.

Para ofrecer un servicio con mas valor a Esto es lo que ocurrié cuando lo intenté:
mis clientes, en mis siguientes reuniones
intentaré:




Para ofrecer un servicio con mas
valor a mis clientes...

... necesito herramientas




@IDEA @©STARTUP ®@SCALE @EXO

Generacion de ideas Validacion de la idea y Innovacion aplicada al Transformacion

e identificacidon de de la necesidad en el escalado del modelo de continua
usuario mercado negocio en las organizaciones

COMENZAR COMENZAR COMENZAR COMENZAR
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“No existen buenos o malos
productos. Sino productos
que le importen o no a la
gente”



-
Objetivo



¢Como hacer

;:OZE:: Definicion
para...? MRV

Idear
Prototjg

Construir



Antes de Iniciar

ENTRADA

Antes de iniciar el itinerario realizarse las
siguientes preguntas:

-¢Cual creo es la necesidad o problema que

he detectado?
-¢Qué usuario sufre ese problema?

Al salir de este Itinerario debemos haber
podido entender la idiosincrasia de nuestro
usuario o cliente y haber podido definir una
idea inicial que podamos evaluar como
posible proyecto a desarrollar.

Construir algo “visual” de nuestra solucion es
un objetivo final para poder tener feedback
real del usuario asi como entender todo lo
necesario para hacerlo realidad.

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS

RESERVADOS

vdarivs



3) CONCEPTO

2) DESAFI0 DE DISENO

=
=
:

MAPEAR EXPLORAR CONSTRUIR TESTEAR

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
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.
Itinerario

MAPEAR EXPLORAR TESTEAR

CLIENTE INVESTIGACION TECNICAS
/MERCADO 3.Entrevista 8. Brainstorming 11. Entrevista
1. Stakeholders Cualitativa 9. Concept Sketch cualitativa
Maps 4. Foto/Video 10. Storyboard
Etnografia
2.Persona
5.Persona
6.Mapa de
empatia
7.POV

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS



MAPEAR

éCual es mi cliente?

Z¢Qué creo saber acerca de mi cliente?

Reto Mapear



1. STAKEHOLDERS MAPS.

I
Es un mapa mental de posibles grupos de
interés objetivo del proyecto priorizados segun
su implicacién/relevancia directa e indirecta
sobre nuestra empresa, proyecto o problema.

Primero, planeamos en el mapa todos aquellos
que podrian ser parte del posterior estudio; es
decir, todos aquellos relacionados con el
objetivo del proyecto. En base al contexto
del proyecto, vamos priorizandolos situando al
objeto principal de estudio y foco de trabajo en
el epicentro del mapa. A tal fin, podemos tomar
criterios para dibujar su posicionamiento en el
mapa, entre los que destacamos: la capacidad
de decision, el impacto en cuentas
resultados, el dolor real, etc.

Visualizar todos los agentes que hay alrededor
de nuestro proyecto para mas tarde escoger un
usuario sobre el que profundizar.

ACTOR
PRINCIPAL

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS



-
Contexto del Ejemplo

Somos una empresa dedicada al desarrollo de
software relacionado con los serious games
(también llamados "juegos formativos", son
juegos disefiados para un propdsito principal
distinto del de la pura diversion) y nos hemos
dado cuenta que podria ser interesante
desarrollar un nuevo producto o servicio
aplicando nuestro conocimiento al mundo de la
3a edad.

Podemos observar como la tendencia es cada vez
mas tener una poblacion envejecida y que va
teniendo poco a poco mayor capacidad de uso
tecnoldgico. ¢éCdmo podemos saber qué desarrollar COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
que tenga sentido en este entorno? RESERIADOS




1. STAKEHOLDERS MAPS. Ejemplo.
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http://designpedia.info/2014/stakeholder-maps/
http://designpedia.info/2014/stakeholder-maps/

2. PERSONA.

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS / COMUNIDAD : NECESIDADES /MOTIVACIONES

éeudl es su edad?écémo es su familia? ; ] écudles son sus Necesidades / Motivaciones en el Momento / Escenario descrito? | C ue €S ., .
e ok o L ; Consiste en la creacién de un arquetipo
écon quién tiene més confianza?équién es la persona en la que se apoya? : : de nuestro usuario ta rg et para tener

una visualizacién mas personal y
profunda acerca de quién es.

Sobre este canvas volcamos sus
motivaciones, contexto en el que vive,

PERSONA ocupacién, preocupaciones y/o
s s R ‘ preferencias sobre la temdtica a tratar.

Definimos asi un personaje de
sintesis que nos ayuda a caracterizar
y entender mejor a nuestro usuario.

écuél es el Momento / Escenario donde le situamos?

MOMENTO / ESCENARIO

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS



2. PERSONA. Ejemplo.

 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS / COMUNIDAD . NECESIDADES /MOTIVACIONES

écudl es su edad?icomo es su familia?
| écudl es su trabajo?
écudl es sunivel cultural?
écon quién tiene mas confianza?équién es la persona en la que se apoya?

Se apoy écudles son sus Necesidades / Motivaciones en el Momento / Escenario descrito?
a en su hijo
mayor.

"‘l'”nluu.n,“"
'

Necesidad de

Los hijos lo ~ un boton
i | rojo.
I 70
anos

Jubilado/ Viudo

Acceso
inmediato a
sus hijos.

Nombre
énuestro usuario es el tipico...?

'
"flnnnuulnu\l"'

écudl es el Momento / Escenario donde le situamos?

‘ MOMENTO / ESCENARIO

RESERVADOS



EXPLORAR

¢Como es realmente mi cliente?

Tras definir en la parte previa quién creemos que es
nuestro cliente, es hora de salir de nuestra zona de
confort para enfrentarnos a la realidad.

Explorar
¢Qué necesita realmente mi cliente?

Acercarnos a nuestro usuario, hablar con él y
observarlo nos ayudara realmente a comprender
sus necesidades y los mas importante, entender el
porqué de estas.



3. ENTREVISTA CUALITATIVA. Uso.

ENTREVISTA
1)Objetivos y limites del proyecto.

2)Descripcion del tema a tratar.
3)Preguntas a realizar.

 USUARIO/CLIENTE

1)Nombre/edad/profesion
2)Nivel cultural.
3)écudl es su relacién con el tema a tratar?

_OBSERVACIONES

¢ équé has descubierto que no supieras? ¢ dqué crees que te falto por descubrir?

équé te haimpactado? Después de la Entrevista, édonde te
i . gustaria profundizar? équé dudas te han

- quedado?

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS

1. Delimitar el foco de la entrevista ,

3 asi como tener un pequefio esbozo de
~ las preguntas que queremos realizar.

- 2.Coloca aqui todo lo que no
- sabias y has descubierto después
- de la entrevista.

- 3.Coloca aqui en este bloque todo lo
. que veas que es relevante. Puedes que
~. ya lo supieras, pero recomendamos

- ponerlo porque asi tomas mas

- conciencia del mismo.

4.Coloca aqui alguna hipétesis que
~tenias en mente y nos has podido
- indagar mas o no ha surgido.

- 5.Si hubieran mas entrevistas,
- donde te gustaria indagar mas?



3. ENTREVISTA CUALITATIVA. Ejemplo.

ENTHEVISTA équé has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir?

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar.
3)Preguntas a realizar.

Aparte de su
nieto, que
relacion tiene
mas con

consolas

équé te ha impactado? Después de la Entrevista, éddnde te

i gustaria profundizar? {qué dudas te han
: ; ! | guedado?

USUARIO/CLIENTE

1)Nombre/edad/profesion
2)Nivel cultural.
3)écudl es su relacién con

Por el sdlo no
juega, pero con
su nieto es una
herramienta de

Con su comunicacion
sobrino juega Entender
en la mas el
nintendo WII tema de
................................... B T R I BB S e R B R S R T B e retos
COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECH ClENIES
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5. PERSONA.

N—— .}
ellossutrabalt - Consiste en la creacion de un
écon quién tiene més confianza?équién es la persona en la que se apoya? arquetipo de nuestro usuario target
3 5 para tener una visualizacion mas
personal y profunda acerca de sobre
quién es.
Modo uso
Tras hacer las entrevistas y las
: » etnografias, volveremos a la
PERSONA f herramienta Persona que realizamos
R veicirt VO | ~ en la fase de MAPEAR (que
§ 1 rellenamos con nuestras hipdtesis /
creencias) para ajustar mas a la
realidad nuestro usuario.
Obijetivo
Dejar atras a las suposiciones e
1 ; 1 hipotesis de nuestro usuario para
sl ol P § visualizar realmente como es nuestro

MOMENTO / ESCENARID . personaje.

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESFRVVADOS



7. POV.

¢Qué es?

; _ _ ‘ : ; Un punto de vista (POV) es el planteamiento
S e, : - Liaississt i de reto de disefio en una “exposicion del
_________________________________________________________________________________________________ oroblema” en base a la persona (usuario
objeto) previa a la ideacion.

__________ S Coloca las necesidades que creas mas
R | relevantes por orden de importancia para
: luego, segln lo que plasmaste en el mapa

de empatia, poner el porqué.

Necesidad b de usuario.

. USUARID

Necesidad ¢ de usuario. Insight Sorprendente c. : . ; ,
1_1'?'iIiZiIZ"ZZ'ZZZZiliiiﬁiﬁiiﬁ'i'?'ii'iiiiiiiiii: :,Zil Ziiiiiliiiiiiii'IIZi]'I'i'i'iiiiiiiiiiilﬁﬁﬁk Entender y Vlsua|lzar E| porque de Sus
? : : 1 necesidades para tener un punto final sobre
el que plantear soluciones coherentes.
Necesidad d de usuario. Insight Sorprendente d.

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS



7. POV. Ejemplo.

SALUD

AFECTO

PARTICIPACION

Necesidad ¢ de usuario.

Necesidad d de usuario.

-Después de una
vida de sacrificio,
nadie se ocupa

PORQUE

Insig|

orprendente c.

Insight Sorprendente d.

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
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Construir

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS



iLluvia de ideas! El objetivo es
recoger el maximo numero de
ideas posibles sobre el reto que
nos planteamos.

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS




10. STORYBOARD.

................................................. 4 ................................................. ................................................. b Oué es?

El Storyboard permite la definicion de una
historia mediante pequefios dibujos que facilitan
concretar detalles que normalmente se pierden
al contar una idea oralmente.

-.

1 éCémo o utizs? iInspirémonos en los cdmics!

: Cada cuadrado tiene una escena y puede estar
acompafiado de un texto descriptivo. El hilo
conductor de la historia facilitara hacer
comprensible nuestra idea de producto o
servicio a un publico que, de otra manera, no
seria capaz de visualizar lo que nosotros
tenemos en la mente.

Objetivo

Narrar nuestra idea en forma de guion grafico
y analizar de qué manera influye en la vida de
nuestro cliente.

écémo resuelve su dolor? IS Nuestra solucién

2. {Cémo lo utiliza? 3.¢Cémo lo utiliza? <{cémo resolvemos su problema? i1 Ceudles son los beneficios de nuestro usuaric?

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS



o

“se siente muy solo en casa”

. équé le duele a nuestro usuario en su dia a dia?

Ay

“El tiene que ir chequeando una
a una las rutinas..”

2. ¢Codmo lo utiliza?

Q
D

“Esta todo el dia llamando a
sus hijos para no sentirse
solo”

écomo resuelve su dolor?

ﬁ;::

“Todos los dias tiene una
ruta supervisadas por su
familia:.”

3. £Cémo lo utiliza?

d | W
-
“Foursquare diario
son actividades “Geolocalizando
impulsadas por actividades que le
sus hijos de retos proponen la familia

diarios... a su padre..”

. ¢Cémo lo utiliza?

Nuestra solucién

“Conforme las va cumpliendo, la ‘Motivamos a paco a salir de su
familia le va animando a través casa y en todo momento arropado
del wasap interno..” por su familia, esten donde esten”
écémo resolvemos su problema? écudles son los beneficios de nuestro usuario?

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
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TESTEAR

éLe resulta atil a tu cliente la solucion?
La primera hipotesis a valorar es si nuestra solucion tiene sentido.
Si le sirve a alguien y de qué forma.

&Como lo mejorarias?

Un feedback negativo o con criticas siempre es mas rico que uno en
el que todo parezca estar bien. El primero nos obliga a reflexionar
sobre lo creado y a mejorar el ajuste del problema-solucion.

MPV

Z£Qué necesito para hacer un MPV?




11. ENTREVISTA CUALITATIVA

ENTREVISTA

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcion del tema a tratar.
3)Preguntas a realizar.

USUARIO/CLIENTE

)Nombre/edad/profesion
2)Nivel cultural.
3)écual es su relacion con el tema a tratar?

OBSERVACIONES
équé has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir?
équeé te ha impactado? iqué preguntas te gustaria hacer si

hubiera una préxima vez?

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS

Es una entrevista en donde mostramos al
usuario nuestra solucion para recoger las
primeras impresiones de nuestra idea.

Tras haber disefiado nuestro concepto
realizaremos esta entrevista a 6/7 personas
parecidas a nuestro Target para lanzarle una
serie de preguntas acorde a nuestra solucion.

Recoger y entender rapidamente qué piensa
nuestro usuario de nuestra idea .



11. ENTREVISTA CUALITATIVA. Ejemplo.

ENTR EVISTA équé has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir?
: 1)Objetivos y limites del proyecto.

2)Descripcién del tema a tratar.
3)Preguntas a realizar.

Comprender si la
solucion le
aporta valor

“no quiero
chats con
mi familia,
yo los
llamo y

-;Cémo utilizarias esta solucion
en tu dia a dia? 1 ! g ;
-;Cémo ves el tema de : ey 00000 il R A R S B B i R N
retos geolocalizados? : EEREE. ST | 5,
-¢v lo de conectarte con la : : : :
familia?

-¢te seria fdcil usarla?

----- -cqué crees que le falta?-...............
- USUARIO/CLIENTE
1)Nombre/edad/profesién

2)Nivel cultural. § : Mas que puntos,
3)écudl es su relacién con el tema a tratar? (_qué impacté

: en su salud
tenia hacer
esos retos?

i équé te ha impactado? i dqué preguntas te gustaria hacer si
. hubiera una préxima vez?

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
RESERVADOS



MATRIZ DE FEEDBACK. Uso.

R L T T T T T T T TR R T I T R TR T IR TRT T TN R L L T T eI LT TR ETE R TR AR TTTTT TN

= Criticas constructivas que suman y aportan valor al =
= resultado final =

= Cosas que mas agradan al usuario.

R R
ELETCCTLLT e

RO T T R T T T TN E T TR TR LT TR TN AT
R L T T T T T LR L LR TR T TR AR AT

LR L L T R TR T RN RR TR R R R T RN T AT I ey

LR R R R R,

1.Coloca la idea a estudiar.
2.Cosas que veas que han gustado al
usuario.
3.Cosas que no le han gustado y
porqué.

, . ) E Preguntas que surgen durante el proceso. g E Nuevas ideas que hayan surgido de la original. ;
4.Qué no ha entendido de tu idea. T T TTITT T T

5.Nuevas ideas o funcionalidades que
le han surgido al usuario.

COPYRIGHT2021©.PENSADORES DE IDEAS SL. TODOSLOS DERECHOS
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MATRIZ DE FEEDBACK. Ejemplo.

LR R RN RN RN RNy PR EERR RN R R R R R R R R RN RN RN RN RN RNnnnnnnn,

E Cosas que mas agradan al usuario. E Criticas constructivas que suman y aportan valor al

= resultado final

»
-

-

=

Que su
familia esté
pendiente
de él

voy bien” =

L NN R R R R RN Y]
UL R NN RN E ]

LR TR RY Tt

*
»
~

“Los retos
éson
hechos
por mi
familia?”

ANt
LR R R NN RN R R R AN

WV R R R R R RNy
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Preguntas que surgen durante el proceso. Nuevas ideas que hayan surgido de la original.

ARy
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Protocolo LA IDEA. ;ESTA EN MARCHA?
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“No existen buenas o malas
experiencias. Existen
relaciones con significado
para nuestro cliente.”
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Construir




.
Antes de iniciar

ENTRADA

Cada producto y servicio, asi como los
canales de venta, suelen tener
caracteristicas propias. Es por ello que los

productos o servicios nuevos se deben
estudiar previamente, sin olvidar establecer
el foco principal de accién en la empresa.

Al salir de este itinerario, habremos
entendido cdmo nuestro usuario realiza el
viaje del cliente, incluyendo posibles focos
0 aspectos a trabajar bien identificados. En
base a ello, dispondremos de una nueva
experiencia delimitada y contrastada con
nuestro cliente desde el momento inicial y
con actuaciones concretas a acometer.
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3) CONCEPTO
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4) IMPLEMENTACION

MAPEAR EXPLORAR CONSTRUIR TESTEAR

COPYRIGHT 2021 ©. PENSADORES DE IDEAS SL. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS



C.

Itinerario

CLIENTE INVESTIGACION TECNICAS
/MERCADO 3.Entrevista Cualitativa 7. Brainstorming 10. Entrevista cualitativa
1.Persona 4.Cliente misterioso 8. Storyboard
2.Customer Journey  SINTESIS 9.Customer Journey

Map 5.Mapa de empatia Map

6. Customer Journey
Map
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2. CUSTOMER JOURNEY MAP.

ANTES

ACCIONES DEL

USUARIO

Puntos
* de contacto

| lQuéests
. pasando?

© éQué estd
* sintiendo?

DURANTE DESPUES

COPYRIGHT 2021 ©. PENSADORES DE IDEAS SL. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS

La descripcion del viaje de un usuario
mediante la visualizacion de los diferentes
momentos representado en un
Antes/Durante /Después usuario.

En base a lo que creemos, ponemos en
cada bloque las acciones que ocurren,
enumerandolas para poder entender
mas tarde cudles han sido positivas y
cuales negativas.

Visualizar y comprender el viaje de
nuestro usuario en base a nuestra
tematica para hallar los puntos de
dolor.



6. CUSTOMER JOURNEY MAP.

ANTES DURANTE DESPUES
goe La descripcion del viaje de un usuario

: : mediante la visualizacion de los

. ‘ diferentes momentos representado en
 de contacto 1 un Antes/Durante/Después en base al
: ‘ objetivo de nuestro usuario.

USUARIO

| ubests En base a lo que hemos visto en la

- pasande? : ; investigacion, rehacemos el Journey
iQuéests ; ; que hicimos previamente en la fase

* sintiendo?

de Mapear. Pondremos en cada
bloque las acciones que ocurren,
: i enumerandolas para poder entender
. o o ,_. ma’s tarde CUélES han SidO positivas y
’ ’ cudles negativas.
Visualizar y comprender el viaje de
nuestro usuario en base a nuestra
tematica para hallar los puntos de
dolor.
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6. CUSTOMER JOURNEY MAP. Uso.
DESPUES

ANTES DURANTE

ACCIONES DEL

USUARID

Puntos
. de contacto

1. Coloca las acciones del usuario en
base a su objetivo.

¢Qué estd : )

© pasando? ; 2.Pon los puntos de contacto que tiene
5 3 contigo (la empresa).

| éQué ests 3 ntig ( presa)

 sintiendo? : . ) )

: 2.Describe lo que esta pasando y como se

siente”.

2.Valora emocionalmente ese momento.



-
Contexto del Ejemplo

7

Somos una compafiia de vinos y
gueremos acercarnos a un publico
mas joven, a gente que se esta
iniciando en el mundo del vino o
gue nunca ha entrado. Para ello,
quiero generar una experiencia ya
que el vino (mi producto) no
puedo cambiarlo.
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6. CUSTOMER JOURNEY MAP. Ejemplo.

ANTES DURANTE DESPUES
2. Se 4 Ante la 6. Espera la
ACCIONES DEL preocupa y duda, usa reaccion  en
USUARIO pide consejo comodin de silencio y
para la llamada. sobrevivir a esta
T ___causar noche.
Duntos puena_’
b o impresion

* de contacto

| éQué estd

pasando?
| {Quéests
' sintiendo?
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9. CUSTOMER JOURNEY. Ejemplo.
ANTES DURANTE 7 7 DESPUES

2. Se preocupa y 5.

ACCIONES DEL pide consejo para 5 4 Escanea la hola y le

USUARIO ca usar buena etiqueta. da el vino
impresion. ! ! . al suegro.
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El éxit
dép g

’ que en muchos
~ recursos, relacio

~ Para ello hemos ¢
identificar oportun

L4 v
erario que te
no vistas por

“Tu producto no es tu
producto. Es tu modelo de
negocio.”



C
©
L >
cC O
(-
5 P
(@)

Construir

¢CoOmMo
hacer un
nuevo
modelo
de negocio



.
Antes de iIniciar

Es necesario antes de iniciar el itinerario

realizarse las siguientes preguntas:

-¢Qué sector quiero abordar?

-¢Por qué quieres abordar esa tematica? Al salir de este Itinerario debemos haber
-¢Qué oportunidades ves inicialmente? podido definir un primer modelo de
-¢Qué problematica de cliente justifica negocio ajustado con la voz del cliente.
esa oportunidad?

ENTRADA
varivs
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3) CONCEPTO
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MAPEAR EXPLORAR CONSTRUIR TESTEAR
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.
Itinerario

MAPEAR EXPLORAR TESTEAR

COMPANIA INVESTIGACION TECNICAS

1.Cinco porqués 3. BenchMarking 7. Brainstorming 10. Entrevista
4.Entrevista Cualitativa cualitativa

CLIENTE ;

/MERCADO SINTESIS 8.Modelo de’

2. Stakeholders 5. KelEeid ) Negocio

Maps 6.Mapa de empatia 9.Storyboard



1. CINCO PORQUES.

1.POR QUE...

4.0POR QUE....

2.POR QUE....

5.¢POR QUE....

3.6POR QUE....

CONCLUSION

¢Qué es?
Es una herramienta que nos permite llegar
al origen de un problema de una forma

rapida y directa.

Consiste en plantear un problema o
cuestion sin antecedentes claros, y
pasarla por el filtro de los “cinco
porqués”. Repetiremos estas preguntas
con la finalidad de hacer evidente Ia
causa que ha originado el problema o la
cuestion determinada, lo que facilitara su
comprension. Las casillas siguen una
légica encadenada, de manera que la
respuesta del porqué anterior es la
pregunta para la siguiente celda.

Alinear al equipo en la casuistica
profunda por la que estan en la sesion.
La conclusidon sirve para saber fijar el
objetivo que busca la solucion 0
propuesta que surja.
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3. BENCHMARKING.

SUETOREFERENCIA | SWETO1 ©0 0 SWETO2 | SWETO3 ©0 SWETO4 | SWETO5 EQué es?

i P . P P 5 Se trata de un analisis comparativo de nuestros
competidores a través de parametros que sirven
para llevar a cabo una evaluacion de, por ejemplo,
productos, modelos de negocio o servicios.

Para realizar el ejercicio con éxito, debemos tener
en cuenta lo siguiente:

° Definicion de objetivos: ser concretos
para obtener informacion especifica
sobre nuestra competencia.

° Identificacion de competidores: |a
comparacion se concentraen 2, 3 0
maximo 4 competidores.

° Definicion de criterios: establecemos
variables y escalas de valor con el fin de
guiarnos de informacién cualitativa.

° Andlisis de competencia/Analisis propio: se
elabora un informe narrando los datos
cualitativos encontrados.

boeessecessssmmsesesen AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA L b L 3 N Objetivo

Conocer cudles son las mejores practicas y las
tendencias del mercado.

COMAPARATIVA 1

COMAPARATIVA 2

» COMAPARATIVA 3
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8. MODELO DE NEGOCIO.

BT T T T T P PP TP Ui

§ ALIANZAS

Ko,

| ReCuRSOSCLNE Y

COSTES §

Fuente:
https://strategyzer.com/

............................ "

£ ACTIVIDADES CLAVE ﬁ PROPUESTA VALOR

CLIENTES

19 BENEFICIOS

cQué es?

Nueve bloques son los que dividen al diagrama de
flujos entre cliente y empresa y describen qué
relacién hay entre ellos. Una manera de definir
modelos de negocio que expliquen cdmo se genera y
entrega valor.
Los bloques constan de las siguientes categorias:
alianzas, costes, actividades clave, recursos clave,
propuesta de valor, canales, relacién, clientes y
beneficios.
Ademas, podemos ayudarnos de cuatro preguntas:

° Para quién trabajo.

° Qué ofrezco o hago por mi cliente

° Cémo le entregd la propuesta.

° De ddnde provienen los costes y los

ingresos.

El diagrama nos ayuda a partir de un concepto de
producto o posicionamiento y desarrollarlo en un
posible negocio teniendo en cuenta escenarios de
funcionamiento.

Objetivo

Visualizamos de una manera esquematica y
simplificada cudl es el funcionamiento futuro de
nuestro negocio en base a una idea, definiendo un
contexto sobre el que se pueda conversar y
discutir. A su vez, se trata de la construccion.
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EJEMPLO Modelo de Negocio: NESPRESSO

SOCIOS /
COLABORAD

4

ACTIVIDADES

COSTES

PROPUESTA
DE VALOR

RELACION
CLIENTES

e
-

o "

CLIENTES

1

: s
e

‘@ BRS

v INGRESOS




PROPUESTA DE VALOR

No te olvides de recoger el feedback de las personas a las que cuentes o vean tu Pitch de Propuesta de Valor. Serd importante en otras fases del proceso

PITCH PROPUESTA DE VALOR

Nuestro(s) E Ayuda(n) @que quieren
para @ y &a diferencia de

PLANTILLA PITCH PROPUESTA DE VALOR

Nuestro (producto o servicio)

ayudan a (segmentos de
mercado)

que quieren (qué es lo que estdn intentando hacer)

para (por qué lo quieren hacer) a diferencia de
(lo que ofrece la competencia),

4‘.1 e
Este esquema de Pitch asociado al Lienzo de Propuesta de Valor fue disefiado por:

(®strategyzer




¢,Cual es el modelo de negocio de McDonalds?

“MICHAEL KEATON - "ELECTRIZANTE.
ESTA SOBERBIO® - I'M LOVIN' [T

- T
0L A = Pl i

“ENORMEMENTE | oA kK

ENTRETENIDA'™
Focbes

Pelicula "El Fundador" donde se explica la historia de Ray Krock el precursor de la empresa McDonalds. Dejando 67
aparte temas morales, se pueder extraer varias lecciones de la pelicula (e.g. superar los obstaculos).



@IDEA

Generacion de ideas
e identificacion de
usuario

COMENZAR

@ STARTUP @SCALE

Validacion de la idea y Innovacion aplicada al

de la necesidad en el escalado del modelo de
mercado negocio

COMENZAR COMENZAR

https://bikceei.emprenemjunts.es

@EXO

Transformacion
continua
en las organizaciones

COMENZAR




“CAMBIA ANTES DE QUE TENGAS QUE HACERLO”

- Jack Welch

ALEXANDRA BADOIU

Desarrollo de negocio e innovacién

alexandrabadoiu@ceei-castellon.com
Teléfono: 964 722 030 / 633 933 992
Direccion: Ronda Circunvalacion, 188, 12003,
Castellon

CE Centro Europeo de

Empresas e Innovacién
EI de Castelldn


mailto:alexandrabadoiu@ceei-castellon.com
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