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Identificar los Segmentos de Clientes /
Avatars del proceso.

Quiénes son?

#1.- Como #2.- Como
individuo, el conte

a través de su perfil + ecosistem
demografico, necesi
personalidad, preocupz
intereses, historia expectativas
personal torno al |

Fuente: Customerthink. Four common journey mapping mistakes




Identificar los Segmentos de Clientes /
Avatars del proceso.

Quiénes son?
Qué rol / funciéon cumplen en el proceso?

* Edad * Personalidad
» Sexo * Estilos de Vida
#1 o= Como * Nivel Social » Valores
i nd iVid uo « Cultura Variables
9

Variables
Psicograficas

* Religion Socio-

a través de su Demograficas

perfil demografico,
personalidad,
intereses, historia Variables

personal Conductuales
» Beneficios

Geograficas

» Zonas
Geograficas

* Division Politica
* Climas / Densidad

* Ocasion

* Frecuencia

» Actitud hacia la
Marca.




Identificar los Segmentos de Clientes /
Avatars del proceso.

#2.- Como Cliente,

en el contexto del
ecosistema del servicio/
producto

. Estatus Social,
Relaciones

Grupales, Amistad Prestigio, Estética,
Familia, 'Il'radicién,' Referencia Originalidad,

. : Sensualidad,
Nacionalismo, etc. o
Innovacion

Pertenencia Identidad

& Y

Proteccion J Funcionalidad

Com_paﬁl'a “ Racionalidad,
y Cuidado. Rendimiento,

Seguridad, Funcion Conveniencia,
Continuidad, Salud, Economia, Practicidad,
Tecnologia.

Simbiosis
scriminacio

Proteccion




Identificar los Segmentos de Clientes /
Avatars del proceso.

#2.- Como Cliente,

en el contexto del
l ecosistema del servicio/

Beneficios / Expectativas : Procit
Qué Beneficios espera Lograr?
Utilidad funcional, Ventajas —
Sociales, Emociones Positivas,
etc

—

« Qué ahorros espera en términos de tiempo, dinero, esfuerzo?
* Qué resultados espera en término de calidad, performance,
dinero, etc?

* Qué consecuencias sociales y de estima positivas espera el
cliente? Estatus, imagen, poder?

* Qué especificaciones objetivas busca?




Identificar los Segmentos de Clientes /
Avatars del proceso.

#2.- Como Cliente,

en el contexto del
l ecosistema del servicio/
producto

Preocupaciones / Miedos
Qué emociones negativas, costos o
situaciones no deseadas y riesgos, 0

experimenta o puede experimentar el
Cliente?

v

- Qué encuentra muy costoso el consumidor en términos de
tiempo, dinero y/o esfuerzo?
* Qué lo hace sentir mal? Frustraciones, molestias, etc.
* Qué soluciones actuales estan por debajo de sus expectativas?
» Cuales son las principales dificultades que los clientes enfrentan?
- Qué barreras tiene el cliente para adoptar soluciones? Costos,
curvas de aprendizaje, resistencia al cambio.




Identificar los Segmentos de Clientes

| Avatars del proceso.

Segmentos
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Identificar los Segmentos de Clientes / Avatars del proceso.

PARENT SUBS(RIBERS
4 N
“Sometimes | just need an
easy way to entertain my
kids so | can create a little
extra time for me.”
G Y

KID FRIENDLY, EASY TO OPERATE
Kell 18 & Dusy werking mom. Even Thaugh she & a Y

tree conterd an 1o zation cohors 30 Ve ¢
\ spectcally ta 159 be jost night Sor each of her kid

A Maste \
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K.l“ N(mﬂ much free time just for hersel! Hanng the abilty to simply
hand off an iPad with § trusted Disney move resdy to go
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Percent Always Connectqd

!
Motivacion
“A veces necesito un modo simple
de entretener a mis hijos, para crear
un tiempo extra para mi”

Dispositivos

wll:

r

Prioritized Key Features
1 Famity Access Modes |Farenta Controls)
2 Account Linking Service Provders. Disney Servces, Socw

& My Collactions |Purchased, Diac to Digtel, Bonus, Free

\ 7 Disney Catalog (Browne Largest Selection. Movwe Dets

J Access [Anpwhere, Arvvame - WF Broadband. Oft-ine, Devce Type

§ Disney Experiente B-and Tone & Voue, Drganzation/ Collectons
& Advanced Player |ArPlay. Bockmark Clp, Chapters. Resume Play

»

Preferidos

~ Funcionalidades

Top Goal

Al wants Quach, casy accesst

1 that her uds can independenily emyo

BRANDS OWNED & USED

Background / perfil
Demografico

Principales

Objetivo Principal
Desea acceso simple y facil a
contenido de calidad, y seguro

—

para que sus hijos se entretengan

de manera independiente.

Kelli es una madre muy trabajadora, y ain cuando es
multi-tarea, no encuentra tiempo suficiente para si misma.



Young Families Segment

The Young Families Segment is primarily made up
of 25-35-year-olds with 1 or 2 children. With their
busy lives, they rely heavily on the Internet to do
their research, whether through their computer,
tablets, or smartphones. They primarily talk to
friends and family (especially other young parents)

Identificar los Segmentos de Clientes / Avatars
del proceso.

\ 4

to make decisions.

Access to their children’s pediatrician is the make-
or-break criterion for a health plan. Once that is
known, premium and wellness options are also

important, as are an easy-to-use website.

Short Process Long Process

Segmento de Familias Jovenes.
Compuesto de padres entre 25-35 ainos, con 1 o0 2 hijos
Vidas muy ocupadas, altamente digitalizados, multi-
dispositivos, influenciados primeramente por amigos y
familia para la toma de decisiones.

El criterio basico de eleccidon es el acceso a servicio
pediatrico. Luego opciones premium o de bienestar
también son importantes, al igual que la facilidad de la

gestion y consulta web, tienen procesos de decision cortos,
sin preferencia sobre marcas, y priorizan la simplicidad.

> Preferencias

Do Not Consider Brand Brand Shopper

\ 4

Prefers Simplid-

G

ﬁl would have liked Frequently Asked Questions or )
would like to talk to an online person. I’'m not a
paper person so did everything online.” — Young
Families Customer

“The only problem is there are so many choices. I'm
not sure if that makes it easy or hard. It was
overwhelming - difficult because there is a lot to
think about and | felt it was hard to figure out what
was best.” - Young Families Non-Customer Y

Expectativas / Miedos
“Me gustaria mantener contacto frecuente
online con el personal para consultas.”
“Existen muchas opciones, es dificil decidir
cual es la mejor opcién”



Producto / Categoria

Segmento / Avatar

#1.- Como

Ve

~N

Perfil / Background

individuo,
a través de su perfil
demografico,

historia personal

Beneficios /| Expectativas :
Qué Beneficios espera Lograr?

J \\

Utilidad funcional, Ventajas

Sociales, Emociones Positivas,
etc

Motivacion/es

Qué Motivacion tiene
el cliente para la
(compra) de este

producto como
categoria?.

#2.- Como

Cliente, en el
Preocupaciones / Miedos contexto del

y Qué emociones negativas, costos ecosistema del
o situaciones no deseadas y servicio
riesgos, experimenta o puede

experimentar el Cliente?

Expectativas /

Preocupaciones
Qué expectativas /
miedos especificos
tiene (funcional /
emocional /
social)?.

» Edad

» Sexo

* Nivel Social
* Cultura

* Religion

personalidad, intereses, R

* Frecuencia

 Actitud hacia la
Marca.

* Personalidad
* Estilos de Vida
* Valores

Variables

Socio-
Demograficas

Variables
Psicograficas

Variables

Geograficas
Conductualeg

* Beneficios

«Zonas
Geograficas

* Division Politica

* Climas / Densidad

Estatus Social,
Prestigio, Estética,
Originalidad,
Sensualidad,

Relaciones
Grupales, Amistad,
Familia, Tradicion,
Nacionalismo, etc.

Innovacion
O
Pertenencia Identldad

Referenua

%) FunC|onaI|dad
Compaiiia

y Cuidado.
Seguridad,
Continuidad, Salud,
Proteccion

Rendimiento,
Conveniencia,
Economia, Practicidad,
Tecnologia.

FunC|on



Identificar los Segmentos de Clientes /
Avatars del proceso.

1. ldentificar dos personas (usuarios extremos), con las
caracteristicas objetivo de nuestro proyecto

2. Realizar dos entrevistas (clientes extremos) y posteriormente,
elegir uno de los dos perfiles

3. una encuesta a11 a 13 personas del perfil a investigar

4. Crear un perfil de esa persona siguiendo el
modelo de UXPRESSIA y



suario Extremo




DEFINIR LA MUESTRA DE PARTICIPANTES

Frecuencia de uso

)

INTENSIDAD DEL COMPORTAMIENTO

l Casi cada dia 1 02 vez por semana ? 0 3 vez al mes
Tiempo + ) h 1h 1h
sl .
Sélo / En grupo S0lo Con amigos Solo

Caracteristicas de su comportamiento

Corre casi cada
dia durante 2h
sélo

Caracteristicas de su comportamiento

Caracteristicas de su comportamiento

Corresélo 203
veces al mes,
durante 1hy lo
hace solo.

N¢ de participantes

N¢ de participantes

N¢ de participantes

f
)

EXPERIENCE-LAB




Entrevistas de Empatia

En el extremo receptor de la empatia es sentirse escuchado. Sentirse escuchado
es sentirse valorado. Una entrevista de empatia trata de escucha activay la
audicion activa. Los siguientes puntos destacan su importancia:

1. Entrevistas de empatia permiten a los usuarios a hablar de lo que es importante
para ellos.

2. Se centran en los aspectos emocionales y subconscientes del usuario.
3.Permiten a los entrevistadores obtener ideas sobre como los usuarios se
comportan en ambientes y situaciones.

4. Pueden revelar soluciones que usted no podria haber descubierto lo contrario,
o las necesidades y desafios que podria ser con vistas a.

5. Entrevistas de empatia son obtener mas profunda y va mas alla de la marcha de
las preguntas del molino.

6. Esta haciendo el sujeto sentirse a gusto para que él o ella puede arrojar la
mascara y hablar desde el corazon.

7. Entrevistadores ofrecen una oportunidad de observar el lenguaje corporal y las
reacciones de los sujetos. Esto permite preguntas espontaneas basadas en
observaciones.



Guia Rapida de Entrevistas de Empatia

1.Preséntate a ti mismo (o al equipo que entrevista

2.Presenta tu proyecto.

3.Averigua quién es el entrevistado (pregunte el nombre, de dénde vienen).

4.Construiye rapport (relacionamiento)

5.Preguntele a ocurrencias o instancias especificas ("Hablame de la ultima vez...")

6.Mantener preguntas a menos de diez palabras.

7.Haz una pregunta a la vez.

8.Fomenta las historias.

9.Buscar incoherencias y contradicciones; lo que la gente dice y lo que pueden ser muy diferentes.
10.0Observa las claves no verbales, tales como el uso de las manos, expresiones faciales.

11.No sugerir respuestas a sus preguntas.

12.Haz preguntas neutrales como "éQué opinas sobre...?"

13.Explora las emociones como "épor qué crees...?" "éQué sientes...?"

14. Si te quedas atascado, preguntar "épor qué?" Constantemente preguntando por qué cava mas

profundo en la emocidén y la motivacion. Estos ayudan a comprender el comportamiento del usuario e
identificar necesidades.



Entrevistas de Empatia - CLAVES

*Preparar la entrevista!

*Siempre tener mentalidad abierta y curiosa

*Suspender el juicio. No estas alli para juzgar. Mantener una mente abierta.

*Estar totalmente presente. Estar realmente alli. Alguien puede decir si usted preferiria
estar en otra parte. Mostrar a cada entrevistado que estdn la persona mas interesante, que
nunca ha conocido.

*Silenciar todos los dispositivos. No mirar tus textos o responder llamadas telefdnicas.
*Siempre traer una grabadora para documentar la entrevista.

*Entrevista en pares. Uno puede hacer preguntas mientras el otro toma notas. Usted puede
tomar vueltas.

*Avisar al entrevistado como se va a utilizar la informacion

*De ser posible realizar una segunda entrevista con 30 minutos de intervalo

Esto le da al entrevistador un tiempo para hacer notas adicionales y compilar sus
pensamientos mientras todo esta todavia fresca en su mente.



Entrevistas de Empatia - CLAVES

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

¢QUE VE? @

En su entorno
En sus amigos
En el mercado

¢tQUE ovyE?

Lo que dicen sus amigos
Lo que dice su jefe
Lo que dicen las personas influyentes

¢{QUE DICE Y HACE? I

Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los clientes

ESFUERZOS ' RESULTADOS

Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstéculos Obstéaculos



PERFIL DEL CLIENTE S—

/2\ Gaston
By -

Cunsranda

z Conseguir un banco que me permita una experiencia
de usuario 100% digital, billetera virtual, cuenta
bonificada, crédito hipotecario a las mejores tasas, y
beneficios en cuanto a mis intereses: viajes (millas),
vinos, amigos, naturaleza, libros y familia.

: Antecedentes

: Competencias /

habilidades z Motivaciones # Frustraciones




ESPACIO DE
TRABAJO

A COMPLETAR i [@ Trello Espaciosdetrabajo v  Mas v -+ :Q Buscar

°2Q

> 09 Tablero v COMERCIALIZACION MIND A Visible para el Espacio de trabajo
<7 Power-Ups ¥ Automatizacion

PERFIL DEL PROYECTO

OPORTUNIDAD/ DOLOR

SEGMENTACION Y MERCADO -+ Afada otra lista

| AVATAR

DEFINICION DEL SEGMENTO Y
MERCADO POTENCIAL

+ Afada una tarjeta

+ Afiada una tarjeta

Yo

Filtrar

-+ Mostrar menu



