Modulo 3. Desarrollo de clientes

Unidad 3.1 Método desarrollo de clientes: salir
a la calle en busca de hechos

En el curso uno Visidon y Equipo, presentamos a Steve Blank al exponer su definicién sobre
startups. En esta lectura, nos adentraremos en uno de los métodos que propone -y que
consideramos imprescindibles— siguiendo con el razonamiento de empezar con un
proyecto haciendo énfasis primero en los clientes y sus problemas o necesidades, antes
de lanzar el producto al mercado.

El método llamado desarrollo de clientes (customer development, en inglés) y compartido
por Blank y Dorf (2013) en un libro que todo emprendedor debe al menos consultar —£/
manual del emprendedor—, sostiene que los productos exitosos (o ganadores, para los
autores) son aquellos que fueron concebidos después de haber pasado por un proceso de
validacién con los clientes, en la calle. Y, por el contrario, los productos que fracasan (o
pierden) son los creados dentro de una oficina y enviados a las areas de Marketing y
Ventas que poco conocen del desarrollo del cliente.

Blank y Dorf (2013) lo plantean de una manera muy particular, invitdndonos a la accion:

No hay hechos en el interior de una oficina, por tanto, hay que salir a la calle. Salir a
la calle significa adquirir un conocimiento profundo de las necesidades del cliente y
combinar ese conocimiento con un desarrollo de productos incremental e iterativo.
La mezcla del Desarrollo de Clientes e ingenieria agil aumenta considerablemente
las probabilidades de éxito de los nuevos productos y de la empresa, al tiempo que
reduce la necesidad de inversiones anticipadas y elimina las pérdidas de tiempo,
energia, dinero y esfuerzo. (P. 84).

Antes de detallar los pasos del método, es importante saber que este te permitird
organizar la busqueda del modelo de negocios afinando la idea y visiéon, como asi
también, te ayudard a encontrar las respuestas a preguntas sobre cdmo hacer que ese
modelo de negocios se convierta en repetible y escalable (Blank y Dorf, 2013).

Lo gue no mencionan Blank y Dorf es el tiempo que toma el proceso de validacion. En
muchos casos fueron de los 6 meses a 3 afios, y no siempre es atribuible esa demora a
una mala aplicacion de la metodologia, sino, mas bien, a la esencia creativa del proceso.
Es imprescindible que el equipo emprendedor, o al menos su CEO (chief executive officer),
tenga aquellos softs skills (flexibilidad y tenacidad en forma simultanea) que le permitan
mantenerse en ese proceso iterativo pleno de incertidumbre.




El Desarrollo de clientes surge como un método agil de desarrollo de productos, frente al
modelo tradicional de introducciéon de nuevos productos. Blank y Dorf (2013) sostienen
que este ultimo es Util para empresas que ya funcionan y conocen a sus clientes, tienen
un mercado definido vy, por ende, pueden anticipar las caracteristicas del producto. En
cambio, explican que en un startup:

Sélo unas pocas cumplen con esos conocimientos. Es mas, pocas saben quiénes son
sus clientes. Sin embargo, muchas insisten en utilizar el modelo de introduccion de
nuevos productos no sélo para gestionar el desarrollo de productos, sino como una
hoja de ruta para buscar clientes y establecer el calendario para la puesta en marcha
de los planes de ventas, lanzamiento e ingresos. (Blank y Dorf, 2013, p. 94).

Esta diferenciacién los llevé a plasmar los nueve pecados capitales del modelo de
introduccion de nuevos productos que te sugerimos leer para comprender los errores que
se pueden cometer por sacar anticipadamente el producto al mercado. A continuacién, la
lista de los nueve pecados para que profundices en su lectura:

Nueve pecados capitales del modelo de introduccion de nuevos productos

Suponer que “sé lo que quiere el cliente”.

El error de creer que “sé qué caracteristicas debe tener el producto”.

Concentrarse en la fecha de lanzamiento.

Enfasis en la ejecucion en lugar de hipotesis, pruebas, aprendizaje e iteracion.
Los planes de empresa tradicionales presumen de estar realizados sin pruebas ni
errores.

6. Confundir los puestos de trabajo tradicionales con lo que se necesita haceren una
startup.

Comercial y Marketing ejecutan de acuerdo con un plan.

Suponer que se va a alcanzar el éxito lleva a la expansidn prematura.

9. Gestionar emergencias ("apagar fuegos”) lleva a una espiral de muerte. (Blank y
Dorf, 2013, pp. 107-139)

bk W=

© N

3.1.1 Los cuatro pasos iterativos del método

Convencidos de que las startups carecen de sistematicidad a la hora de probar sus
hipétesis, Blank y Dorf (2013) propusieron un proceso de desarrollo de clientes basado en
cuatro etapas que se repiten, iterativas, hasta alcanzar una propuesta exitosa. Este
método de poner a prueba el modelo de negocios tiene el objetivo de aprender a
encontrar la mejor opcion antes de que sea tarde, poniendo en riesgo menos recursos.

Alberto Peralta, en el prefacio del citado Manual del emprendedor, asegura que el
desarrollo de clientes “acelera el aprendizaje, reduce la inversién inicial y, quizd lo mas
importante, ayuda a las startups y a los nuevos negocios a minimizar el riesgo y el tiempo”
(como se cita en Blank, y Dorf, 2013, p. 26), gracias a que promueve la participacion de los
clientes —el factor mds importante del proyecto- en la identificacion de lo que funciona 'y
lo que no desde el primer dia.




La Figura 1 expone las etapas del desarrollo de clientes, correspondiéndose las dos
primeras en una fase de busqueda del modelo de negocios, mientras que las dos ultimas
estan vinculadas a la ejecucion, una vez probados los pasos anteriores. Aunque a lo largo
del programa seira poniendo a prueba cada parte del modelo para acumular aprendizajes
y experiencia, en este curso nos concentraremos en las fases de busqueda.

Figura 1. Proceso del método desarrollo de clientes
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Fuente: Blank y Dorf, 2013, p. 150.

Como se observa en el grafico, cada paso representa un camino circular que implica
transitarlo varias veces, llegando al inicio y volviendo a empezar, con el fin de aumentar
el aprendizaje y obtener nuevos descubrimientos. Lo valioso de la iteracion en el modelo
es que el emprendedor capitaliza el aprendizaje de los errores que cometera.

Para lograr ese objetivo, cada una de estas etapas sigue pasos similares al del circulo de
Deming.

Figura 2. Ciclo de mejora continua
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre el ciclo de mejora continual. (s. f.). Recuperado de https://goo.gl/LARlqc

Los conceptos de validacién, iteraciéon y pivoteo tienen su fundamento en que son
productos del aprendizaje, propios de los pasos medir y reformular del ciclo PDCA, por lo
gue debemos ser conscientes de que, si salimos a la calle sin un buen disefio de test de
validacidén, es poco probable que aprendamos, con el riesgo que esto conlleva de hacer
iteraciones o pivoteos no fundados en evidencias.

En conclusidon, es sumamente importante documentar todo el proceso y recolectar la
mavyor cantidad de informacidn y datos posibles que nos permitan después volver sobre
nuestros pasos y capitalizar todo el aprendizaje posible basado en evidencias.

Etapa 1: Descubrimiento de clientes

La vision de los creadores es la principal base de la start-up. En este sentido, el método
propone iniciar su proceso traduciendo en hipétesis esa visidon que los emprendedores
tienen sobre cada parte del modelo de negocios. Estas deberdn ser contrastadas con
clientes reales, en la calle, a partir del disefio de experimentos que permitan obtener
comentarios, criticas u otros puntos de vista.

Una vez realizados los experimentos, seguramente el modelo de negocios sufrira
cambios, ajustes o pivotes (pivots, en inglés) como consecuencia de haber escuchado las
necesidades y problemas de los clientes. Sin embargo, Blank y Dorf (2013) exigen prestar
atencion a la vision original del producto y a las especificaciones iniciales gue este tenia,
para no alterarlas solo en funcién de los resultados de entrevistas o grupos de discusién.
Hacen hincapié en esto para que no se desvirtle la visidon de los fundadores al poner a
prueba sus hipotesis. Los autores lo expresan asi:

Los creadores de una startup definen la vision del producto y luego usan el
descubrimiento de clientes para encontrar clientes y un mercado para esa vision.
(Lea esta ultima frase de nuevo. El conjunto inicial de especificaciones de un
producto proviene de la vision de los creadores del negocio, no de la suma de varios
grupos de discusién.). (Blank, y Dorf 2013, p. 156).

Son los emprendedores, fundadores del negocio los que, a partir de la retroalimentacion
de clientes y usuarios y, en conjunto, de su vision, definen las caracteristicas del producto
o servicio y del modelo de negocios.

Por otro lado, se proponen dos fases internas dentro de esta etapa. La primera consiste en
recolectar las opiniones de los clientes, su percepcién sobre el problema y la posible
solucion, donde aplican muchas de las herramientas mencionadas en el primer curso.
Mientras que la segunda fase busca poner a prueba esa solucién, mediante un producto
minimo viable o minimun viable product (MVP), que debe cumplir basicamente con los
requerimientos del cliente. El objetivo del MVP es ver si el modelo de negocios soluciona
las necesidades y problemas de los clientes y de qué forma.




Etapa 2: Validacion de clientes

Después de haber pivoteado tantas veces como sea necesario para descubrir los clientes,
empezamos a probar la capacidad de crecimiento de la startup, es decir, comienzan los
testeos para corroborar si ese modelo de negocios puede convertirse en repetible (cuyas
ventas sean el resultado del esfuerzo de la empresa y no de su gerente o empleados
vendiéndoles a amigos) y escalable (con ventas que aumenten constantemente).

Las validaciones que realizamos en esta etapa buscan resultados cuantitativos y son mas
exigentes debido a que implican mayor rigurosidad y dimensiones. En esta fase, las
pruebas estan vinculadas con el producto, la adquisicion de clientes, los precios y el canal
(Blank, y Dorf, 2013). Lo interesante de este punto se encuentra en la posibilidad de
contabilizar coémo repercute cada recurso que se invierte.

Para comprobar que el modelo de negocios funciona, Blank (2013) afirma que es momento
de intentar vender el producto a los primeros clientes, aunque sea un MVP mejorado, para
saber si existe una intencién de compra que, ademas, pueda medirse. Asimismo,
comienza a desarrollarse el plan de venta que se utilizard mas adelante, cuando ya se
disponga de areas comerciales y de marketing.

Es importante poder cuantificar el encaje problema solucién (problem solution fit, en
inglés), como asi también el encaje producto/servicio mercado (product market fit, en
inglés), integrando las variables atraccion, conversion, retencion y fidelizacion. A modo de
aspecto motivador para el lector, adelantamos las expresiones matematicas que seran
desarrolladas en detalle méas adelante.

Atraccion = (E/ Bm - Gnc) / Clead.
Conversion = Tcl * Tcu.

Retenciéon = Ci<6 - B.
Fidelizacion = Ci>é6.

Problem Solution Fit=A* C.
Problem Market Fit=R + F.
Ventas = (PSF + PMF) * Tm.

Con esto queremos dejar perfectamente claro que todas las decisiones de iteracién y pivot
provienen de un analisis cuantitativo.

A modo de resumen, estas dos primeras etapas sirven para identificar, validar y poner a
prueba el modelo de negocios. En palabras de Blank y Dorf:

La realizacién de estos dos primeros pasos verifica las caracteristicas principales del
producto, la existencia de mercado, localiza clientes, comprueba el valor percibido
y la demanda del producto, identifica el comprador econdmico (la persona que firma
el taléon o cheque para comprar el producto), establece las estrategias de precios y
del canaly pone a prueba el ciclo y el proceso de ventas propuestos. (2013, p. 164).




Una vez finalizadas las iteraciones en estos dos pasos, es posible pasar a otras fases del
desarrollo del cliente que, como dijimos anteriormente, estan relacionadas al ciclo de
gjecucion, tema que no serd desarrollado en este curso, pero que describimos brevemente
a continuacién para su conocimiento.

Etapa 3: Creacion de clientes

Una vez que la startup ya conoce a su cliente y alcanzo el encaje problema solucidn,
comienza a acelerar su evolucion vy, por tal motivo, empieza a gastar mucho dinero en la
generacion de demanda y en su direccionamiento al canal de ventas. Asi es que la
inversion en marketing aumenta necesariamente para generar ventas, crear equipos vy
adquirir clientes y, ante esto, Blank (2013) sugiere tener cuidado con el efectivo.

Vale destacar que, para Blank y Dorf (2013), la creacion de clientes es diferente segln el
tipo de startup:

e Algunasingresan en mercados existentes, definidos por sus competidores.

e Otras crean nuevos mercados donde no existe un producto o competidor.

e Y otras intentan un hibrido, identificando un nicho o volviendo a segmentar un
mercado ya existente como competidor de bajo costo. (Blank y Dorf, 2013, pp. 169-170).

Etapa 4: Creacion de empresas

En este paso, la organizacion temporal que trabajé en la bldsqueda de un modelo de
negocios probado pasa a adquirir y elaborar procesos formales y dividiendo su estructura
en departamentos especializados.

A menudo, en estas etapas se define la estructura en funcién del perfil de los
emprendedores. Hay personas que son muy buenas en las primeras etapas del proceso,
descubriendo, creando vy trabajando bajo extrema incertidumbre, y no asi
desempefidandose en ambientes mas controlados y ejecutando a través de gestidon
modelos de negocios que ya estan probados y que requieren otro tipo de habilidades y
orden. Es por eso que a veces en esta etapa los fundadores o sus inversores deciden poner
a la cabeza de la compafia a personas especializadas en operaciones o gerentes con
experiencia para liderar empresas, y los fundadores se terminan ubicando en otras
funciones o cargos, en algunos casos creando nuevas compafias y otras veces
disfrutando del éxito de sus empresas. Cualquiera que sea la opcidn, es una etapa dura vy
cuya decision es critica para la continuidad y éxito de la compafiia.

Para cerrar, y a modo de resumen, compartimos las 14 reglas que componen el manifiesto
del método de desarrollo de clientes enumeradas en el libro de Blank y Dorf (2013):

Regla N° 1: No hay hechos dentro del edificio, por tanto hay que salir a la calle.
Regla N° 2: Unir desarrollo de clientes con desarrollo agil.

Regla N° 3: El fracaso es una parte integral de la busqueda.

Regla N° 4: Hacer iteraciones y pivotes continuos.




Regla N° 5: Un plan de negocio no sobrevive al primer contacto con los clientes, por
lo que es necesario utilizar un lienzo del modelo de negocio.

Regla N° 6: Disefiar experimentos y probar para validar las hipotesis.

Regla N° 7: Elegir el tipo de mercado. Lo cambia todo.

Regla N° 8: Las métricas de una startup difieren de las que se utilizan en empresas
consolidadas.

Regla N° 9: Tomar decisiones rapidamente, reducir los tiempos y aumentar la
velocidad y el ritmo.

Regla N° 10: Hablamos de pasion.

Regla N° 11: Los puestos de trabajo en una startup son muy diferentes de los de una
gran empresa.

Regla N° 12: Conservar todo el dinero hasta que sea necesario. Después, gastar.
Regla N°13: Comunicary compartir lo aprendido.

Regla N° 14: El éxito del desarrollo de clientes comienza creyéndoselo. (Blank y Dorf,
2013, pp. 173-226).

3.1.2 “"Observar” un dia en la vida del cliente

Es una herramienta de uso frecuente que utilizaremos junto a su complemento imaginar
un dia en la vida del cliente, que ya se mencionaba en la lectura anterior, con el fin de
confirmar si realmente conocemos a nuestro cliente. Adyacente a estas herramientas
podemos utilizar el arquetipo de cliente y el mapa de empatia.

Primero se imagina, después se observa y recopila informacién y el resultado de eso es el
mapa de empatia y el arquetipo de cliente.

Steve Blank (2013a) defiende que el emprendedor debe hacer una investigacién tan
exhaustiva sobre su cliente que, después de las diferentes entrevistas realizadas en la
etapa de descubrimiento, deberia poder describir —Blank dice: “Dibujar en una pizarra”
(201343, https://goo.gl/HYYJ2E)-lo que hace (tareas, relaciones, dolores, etc.) desde que se
levanta hasta que se va a dormir.

En este sentido, no necesariamente debe describir las actividades que realiza en funciéon
del producto que el emprendedor le ofrece o del problema o necesidad que identifico, sino
que debe tener en consideracion todas las tareas que forman parte de su cotidianeidad
como leer el diario, en qué dispositivo lo hace, qué coche conduce, lo que hace para
entretenerse, como estd compuesta su familia, cdmo interactla con ella, qué otras
miembros de su familia trabajan, etcétera.

Para realizar esto trabajo, compartimos la plantilla (Figura 3) para que te sirva de guia para
tu experiencia vy, seguido de esto, una plantilla (Tabla 1) confeccionada en Excel.




Figura 3. Plantilla: Observa un dia en la vida del cliente

Describe al cliente N°1

Nombre, apellido, edad, sexo. ;Cémo se ve fisicamente?
{Cémo se viste? ;Qué trabajo tiene? (Tiene familia?
;(Dénde vive?

Piensay siente

Escucha

Resultados

Miedos

Puntosde dolor

Motivaciones principales
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Dudas
Dolores
Oportunidades
Tiempo

Fuente: elaboracion propia.




Tabla 1. Ejemplo de tabla para completar la herramienta: Observar un dia en la vida del

cl

jente

Un dia en la vida del cliente (observar)

Cliente Cliente | Cliente | Cliente Cliente
Arquetipo del cliente | p 3 4 5

Nombre

Edad

Ingresos

Sexo

Dato demografico

Titulo/trabajo

Rol (en su trabajo)

Clase social

Estado de Facebook

Observacion al cliente mientras realiza | Cliente Cliente | Cliente | Cliente Cliente
las "TAREAS" p 3 i | 5

Lo que PIENSA y SIENTE

Lo que ESCUCHA

Lo que VE

Los RESULTADOS que obtiene. Lo que
DICE y HACE

Fu

ente: elaboracion propia.

Del video sobre la experiencia que comparte Blank (2013b) se destacan las siguientes
recomendaciones Utiles para no perder de vista al realizar las entrevistas con los
potenciales clientes:

¢Qué se busca con el descubrimiento del cliente? Dibujar el dia a dia en la vida de cada
tipo de cliente, a partir de conversaciones con él.

El objetivo de la entrevista es aprender del cliente y, por lo tanto, lo importante es
escucharlo y evitar caer en los siguientes errores tipicos:

= Creer gue conoces el problema.

= Creer que conoces la solucién.

= Creer que conoces las caracteristicas que busca el cliente.

= No preguntar opiniones.

= Novalidarsilo que crees o asumes es correcto. Es decir, no validar tus hipotesis.

Hablar con al menos 10 a 15 potenciales clientes por semana, ya que no necesitas datos
estadisticos sino informacion, feedback.
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e Por Ultimo, deja atrds tu pitch y evita:

= |levar una presentacion de tu solucién.
= Presentarte y explicar tu empresa.
= Presentar tus productos o servicios.

Te aconsejamos que, en el momento de realizar este ejercicio, a las personas que
contactes les cuentes que estas investigando para desarrollar un nuevo proyecto y que,
antes de contarles acerca de este, quieres conocerlos mejor, hacerles preguntas, entender
mejor sus problematicas.

En reiteradas ocasiones, el equipo emprendedor menosprecia esta herramienta y es
entendible porque, a priori, parece invasiva. Lo importante de esta es que busca observar
y registrar la mayor cantidad de detalles en forma ordenada, de tal manera que nos
permita un analisis posterior. Caso contrario, por lo general, lo que confirma las hipdtesis
del emprendedor son sus propios supuestos, lo que quedd en su memoria, y no la
informacion empirica extraida de la realidad, lo que aumenta el riesgo a la startup.
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Unidad 3.2 Concepto de arquetipo de
cliente y mapa de empatia

3.2.1 Mapa de empatia del cliente

Una vez imaginado y observado a diferentes clientes, esa informacién recabada puede
volcarse en el mapa de empatia para complementar el arquetipo de cliente que se
mencionara mas adelante.

Esta herramienta nos permite posicionarnos en el lugar de nuestro potencial cliente, ya
que, como sostuvimos en varias oportunidades, el emprendedor debe plantearse si
construir un producto o servicio, sabiendo que esto depende de las necesidades del
cliente como asi también de las adquisiciones que esté dispuesto a hacer para
subsanarlas. Esta es la razdn por la que ponerse en la piel del cliente es la mejor manera
de entenderlo. Esto no significa que el trabajo estd resuelto y no debamos salir a validary
hablar con clientes, sino todo lo contrario. Esta herramienta va a potenciar dicha actividad,
ya que permite empatizar ain mas con los clientes.

Figura 4. Mapa de empatia
Mapa de empatia

Ahara que conoces mejor la rutina y preferencias de tus 5 clientes, es momento de crear un perfil de tu cliente tipo.

{Qué piensa? ;Qué siente?
;Qué es lo mas importante para el cliente?
Emociones | Sentimientos
: A ? .
¢Qué escucha? 1Qué ve?

;Queé dicen sus amigos?
(Pareja?

;Quién es la persona
que mas lo influye?
{Qué medios de
comunicacion lo
influyen?

Entorno
Amigos
Familia
Contexto personal y
profesional
Problemas

¢{Qué hace? ;Qué dice?

Presta atencion a las incongruencias entre lo que dice y lo que piensa.
;Qué le cuenta a los demas? ;Cual es su actitud en la vida?

Miedos Resultados

{Qué riesgos teme asumir mi cliente? {Qué desea o necesita conseguir en realidad?
;Qué ohstaculos se interponen entre mi ;Qué vara utiliza para medir el éxita?

cliente y sus deseos/necesidades?

iCudles son sus mayores frustraciones?

Fuente: elaboracion propia.
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Una vez dibujado el esquema, se comienza por identificar al cliente con el que vamos a
empatizar. Debemos describirlo en detalle, ponerle nombre, apellido, edad, caracteristicas
fisicas, hobbies, actividad laboral o profesional, familia, amigos, construir un contexto
completo de él.

Una vez resuelta esta seccidon, nos planteamos las siguientes preguntas a medida que
avanzamos por el mapa:

e ;Qué piensa este cliente? ;Qué siente esta persona? Describir cudles son sus
pensamientosy sentimientos diariamente respecto de su actividad y desenvolvimiento
profesionaly personal, respecto de su contexto y del problema planteado para resolver.

e ;Qué ve esta persona? Haciendo referencia al nivel de conciencia de esta persona: si es
consciente de lo que sucede a su alrededor, qué ignora.

e ;Qué oye? Es muy importante identificar en qué conversaciones se encuentra nuestro
cliente. Quizas pueda estar enredado en un problema del cual no puede salir y nosotros
tenemos la soluciodn o, en realidad, su conversacion privada no le permita identificar
los problemas que se encuentran frente a él. Hay que prestar mucha atencién para que,
en una instancia posterior, cuando conversemos con el cliente, le preguntemos qué es
lo que piensa, siente y escucha.

e ;Qué dice y qué hace esta persona? Analizamos si se refiere a una persona integra o
coherente, es decir, ;hace lo que dice y dice lo que hace? En esta instancia queremos
encontrar coherencia entre lo que nuestro cliente dice y hace, en relacion con el
problema que planteamos. Puede ser que exprese tener un problema, pero no estar
accionando en pos de solucionarlo, o tal vez puede ser que ya tenga una solucién
casera, pero no la comparta. Es muy importante explorar esto en la conversacién con
el cliente.

e Por Uultimo, se encuentra un cuadro con esfuerzo y resultados. En el cuadro de
resultados debemos imaginar qué significa para nuestro cliente haber alcanzado el
éxito o solucionado un problema, qué deseos tiene en torno a este y otros problemas.
¢Como le gustaria que fueran las cosas? ;Qué obstaculos ve en el camino hacia el éxito?
(Qué espera obtener como resultados en su vida? En el cuadro de esfuerzo, colocar qué
miedos tiene nuestro cliente, qué siente respecto del fracaso, a qué le teme con
respecto a solucionar el problema o a implementar nuevas soluciones, qué obstaculos
ve en la solucién de sus problemas, qué lo frustra en su dia a dia.

De esta manera, una vez que hayamos completado el cuadro, tendremos un panorama
mas amplio de nuestro potencial cliente, conociéndolo en los aspectos mas profundos.

Una estrategia que funciona en la practica es explicitar desde el inicio que uno quiere
poner a prueba su idea, recabar feedback, y, por ningiin motivo, vender ni pretender que
u obligar a que usen nuestro producto o servicio. Hay ocasiones que perdemos de vista
que en esta etapa estamos para aprender, no para vender.
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3.2.2 Arquetipo de cliente

Al hablar de arquetipo de cliente nos remitimos al concepto planteado por Steve Blank
(2013c) en su método sobre desarrollo de clientes que sirve para conocer al cliente y
comprender de manera exhaustiva su comportamiento, necesidades, problemas vy
motivaciones.

Después de haber conversado profundamente con tu cliente y validado algunas de tus
ideas sobre él, el autor propone definir arquetipos que permitan tipificarlo bajo diferentes
patrones comunes, es decir, definir la personalidad del usuario de tu producto.

Cuando decimos después de haber conversado nos referimos explicitamente a haber
observado en detalle y registrado cada dolor o satisfaccién, miedos, sensaciones, etcétera,
producto de haber aplicado con rigurosidad la herramienta un dia en la vida del cliente.

Hacer una encuesta no es conversar, no es observar, porque las encuestas —generalmente
cerradas— presuponen que conocemos todas las variables y pueden llevarnos a
equivocarnos. Es importante recordar que siempre buscamos informacion que nos ayude
a refutar o validar las hipdtesis.

Pero ¢como definir un arquetipo representativo del cliente? Blank (2013c) afirma que, para
lograrlo, es necesario combinar todo lo que se sabe de los clientes mas tipicos en uno o
mas perfiles completos, sobreentendiendo que existe la posibilidad de crear varios
arquetipos, pues no todos los clientes se pareceran a un promedio.

La metodologia consiste en elegir una imagen (foto) especifica del cliente tipo,
asignandole un nombre y describiendo sus caracteristicas demograficas: sexo, edad,
ubicacién, clase social, educacién, trabajo, cargo, etcétera. También debes poder
responder como es su comportamiento de compra, déonde compra, de cuanto dinero
dispone para comprar, qué le importa, qué lo motiva, quiénes lo influyen y a quiénes
influye esa persona, y debes agregar todas las caracteristicas que consideres que posee
tu consumidor.
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Figura 5. Arquetipo de cliente (imagen)
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Exigente y habil con la tecnologia
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trabajar.
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Fuente: Martin, 2015, recuperado de https://goo.gl/GdCiQL

La finalidad es que, una vez definidas todas estas caracteristicas, sepas junto a tu equipo
que esa es la persona para la que estdn desarrollando un producto.

Los arguetipos son de gran ayuda para conocer los clientes, la propuesta de valor, los
ingresos y algunas de las tacticas para la fijacion de precios.

El autor sugiere hacer entrevistas a personas con caracteristicas similares a tus
potenciales clientes y asi entender quiénes son, sus actividades y su forma de reaccionar
y relacionarse en la vida cotidiana. Comenzar con una serie de hipétesis, salir de la oficina
e ir perfeccionando el arquetipo.

Para elaborar los arquetipos, tienes que recabar informacion demografica y sobre el
comportamiento de tu cliente. Ademas de estas opciones, Blank y Dorf agregan otras
sugerencias como “buscar estudios, reportajes e informes sobre los consumidores
objetivo, asi como también estudiar las opciones que emplea la competencia” (2013, p.
324). Esto no solo contribuye a definir el arquetipo, sino también a actualizarlo a medida
que el conocimiento del cliente se va profundizando con el tiempo.

Por lo tanto, el objetivo de este trabajo es que te permita, a ti y a tu equipo, hacerte una
idea de la persona que comprard o utilizard tu producto, visualizarla. Como dijimos
anteriormente, debes saber tanto de tu cliente como para poder describir un dia entero en
su vida.
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Este conocimiento va a facilitar también, a posteriori, el desarrollo de estrategias de
captacion de clientes.

Es importante tener presente que cada arquetipo de cliente puede llegar a definir
propuestas de valor diferentes y que, en el devenir de los tests de validacidn, es altamente
probable que nuestro cliente objetivo tipo cambie, sin que por ello cambie nuestra visién
sobre nuestro producto o servicio.
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