








El lienzo de la propuesta de valor tiene
dos lados. Con el perfil del cliente (pag. 10)
aclaras la comprensidon gque tienes sobre él.
Con el mapa de valor (pag. 26) describes
como pretendes crear valor para ese
cliente. Consigues el encaje (pag. 40) entre
los dos cuando ambos coinciden.
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Crear valor

Elconjunto de beneficios de la propuesta de valor que disefias para atraer a los clientes.

DEFINICION
PROPUESTA DE VALOR
Descripcion de 10S beneficios que pueden

esperar los clientes de tus productos y
servicios.



Observar a los clientes

El conjunto de caracteristicas del cliente que asumes, observas y verificas en el mercado.
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Mapa
de valor

El mapa (de la propuesta) de valor describe
de manera mas estructurada y detallada las
caracterlst icas de una propuesta de valor
especificade tu modelo de negocio. La divide
en productos y servicios, aliviadores de
frustraciones ycreadores de alegrias.

Esta es una lista de todos
los productos y servicios
alrededor de la cualse
construye una propuesta
de valor.

Los creadores de alegrlas
describen c6mo tus

productos yservicios crean
alegrias al cliente.

i
|

M

CO

Los aliviadores de
frustraciones describen
cémo tus productos y
servicios aplacan las
frustraciones del cliente.




Las alegrias describen los resultados
que quieren conseguir los clientes o los
beneficios concretos que buscan.

—

Las frustraciones describen los malos
resultados, riesgos y obstaculos

relacionados con los trabajos del cliente.

Perfil del
cliente

El perfil del (segmento del) cliente
describe de manera mas estructurada
y detallada un segmento de clientes
especifico de tu modelo de negocio.

Lo divide en trabajos, frustraciones y

alegria s.

Los trabajos del cliente
describen aquello que
intentan resolver en su vida
personal ylaboral tal como
lo expresan con sus propias
palabras.

El encaje se consigue cuando tu mapa de valor coincide
con el perfil de tu cliente, cuando tus productos y servicios
generan aliviadores de frustraciones y creadores de
alegrias que coinciden con alguno de tostrabajos,

frustraciones y alegrias importantes para el cliente.
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Perfil del
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Trabajos
del cliente

Los trabaJos describen las actividades que tus
clientes intentan resolver en su vida laboral o
personal. Podrian ser las tareas que intentan
terminar, los problemas que intentan solucionar, o
las necesidades que intentan satisfacer. Asegurate
de adoptar la perspectiva del cliente cuando
investigues los trabajos. Lo que tu desde tu punto
de vista consideres importante puede que no sea
el trabajo que el cliente intenta resolvere.
Distingue entre los tres tipos de trabaJos que el
cliente quiere resolver los trabajos de apo o.

Trabajos funcionales

Aquellos en los que tus clientes intentan realizar
o terminar una tarea especifica, o solucionar un
problema. Por ejemplo, cortar el césped, intentar
comer sano o, como profesional, redactar un

informe o ayudar a clientes.

Trabajos sociales

Aquellos en los que tus clientes quieren quedar
bien, ganar poder o estatus. Estos trabajos

describen cdmo quieren que los perciban los
demas. Por ejemplo, como consumidor, irala
moda o, como profesional, ser considerado

competente.

Trabajos personales/emocionales
Aquellos en los que tus clientes buscan alcanzar
un estado emocional especifico, como sentirse
bien, encontrar la paz mental en lo referente a
inversiones o lograr sensacién de seguridad en el

puesto de trabajo.

Trabajos de apoyo

Los clientes también realizan trabajos de apo o
en el contexto relacionado con la adquisicion el
consumo de valor, ! sea como consumidores o
como profesionales. Estos trabajos surgen de tres
papeles diferentes. Son los siguientes:

COMPRADOR DE VALOR: Trabajos
relacionados con la compra de valor, como
comparar ofertas, decidir qué productos
adquirir, esperar en una cola para pagar,
completar una compra u optar por el envio
de un producto o servicio.

COCREADOR DE VALOR: Trabajos
relacionados con la cocreacion de valor con
tu empresa. Por ejemplo, publicar opiniones

comentarios de productos o incluso
participar en el disefio de un producto o
servicio.

TRANSFERIDOR DE VALOR: TrabaJOS
relacionados con el fin del ciclo de vida de

una propuesta de valor, como cancelar una
suscripcion, deshacerse de un producto,
transferirlo a terceros, o revenderlo.

El concepto de los trabajos fue desarrollado de manera
independiente por varios pensadores de negocios entre los

que se incluyen Anthony Ulwick, de la empresa de consultor/a
Strategyn, los consultores Rick Pedi y Bob Moesta, y el profesor
Denise Nitterhouse, de la Universidad de DePaul. Lo popularizé
Clay Christensen con su empresa de consultoria, Innosight. y la
empresa Strategyn, de Anthony Ulwick



(!) Descarga las preguntas desencadenantes que te ayudaran a averiguar los trabajos del cliente

Contexto del trabajo

Los trabajos del cliente suelen depender del
contexto especifico en el que se realizan, que
puede imponer determinadas restricciones o
limitaciones. Por ejemplo, llamar a alguien de
manera espontanea es diferente cuando viajas
en un tren que cuando conduces un coche. Del
mismo modo, ir al cine con tus hijos es distinto
que ir con tu pareja.

Importancia del trabajo

Esimportante reconocer que +

no todos los traba;os tienen Importante
la misma importancia para tu

cliente. Hay algunos que son mas

importantes en su vida, ya que

no resolverlos podria acarrear Insignificante
graves consecuencias. Otros son

insignificantes porque al cliente le importan
mMA4s otras cOSas. A veces considerara crucial un
trabajo porque ocurre con frecuencia 0 porque
dara como resultado algo deseado o algo no
deseado.
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Frustraciones
del cliente

Las frustraciones describen lo que molesta a tus
clientes antes, durante después de intentar
resolver un trabajo o, simplemente, lo que les
impide resolverlo. También describen los riesgos,
es decir, los potenciales resultados negativos
relacionados con resolver mal un trabajo o direc
tamente no resolverlo.

Trata de identificar tres tipos de frustraciones del
cliente dlo severas que pueden ser:

Caracteristicas, problemas

yresultados no deseados

Las frustraciones son funcionales (puede ocurrir
que una solucién no funcione, no funcione bien o
que tenga efectos secundarios negativos), socia
les («quedo mal haciendo esto») o secundarias
(«es un fastidio tener que ir a la tienda a comprar
esto»). También pueden conllevar sensaciones no
deseadas («es aburrido correr en el gimnasio» o

«este disefio es feo»).

Obstaculos

Los elementos que impiden que los clientes
empiecen un trabajo o que los hacen ir mas
lentos («me falta tiempo para hacer esto como es
debido» 0 «<no me puedo permitir ninguna de las
soluciones existentes»).

Riesgos (resultados

potenciales no deseados)

Lo que podria salir mal tener importantes
consecuencias negativas («puede que pierda
credibilidad cuando utilice este tipo de solucién»,
0 «un agujero de seguridad seria desastroso para

+

Intensidad de las frustraciones Extrema
Para el cliente, una frustracién

Nnosotros»).

puede ser extrema 0 moderada,
de modo similar a que los trabajos
pueden ser importantes Moderada

0 insignificantes.

Consejo: concreta las frustraciones

Para distinguir claramente trabajos. frustracion
v alegrias. describelos de la manera mos
concreta posible. Por ejemplo. cuando un cliente
diga: «Hacer cola fue una pérdida de tiempo»,
preguntale a partir de qué minuto empezé a
sentir gue estaba perdiendo el tiempo. De esa

maner ra notar: «Perder ma X min
hacien lax. n mpren X men
6mo miden | lien la intensi |

frustraciones, puedes diseflar mejores aliviadores
de frustraciones en la propuesta de valor.



La siguiente lista de preguntas
desencadenantes puede ayudarte
a pensar en varias frustraciones
potenciales del cliente:

¢ Como definen tus clientes que algo es
demasiado costoso> ¢ Lleva mucho tiempo
hacerlo, cuesta demasiado dinero o exige
esfuerzos considerables?

¢Qué provoca que tus clientes se sientan mal?
¢Qué molestia s, fastidios o quebraderos de
cabeza tienen?

¢En qué fallan para tus clientes las actuales
propuestas de valor? ¢Qué elementos les faltan?
¢Hay cuestiones de rendimiento que les molesten
o0 mencionan fallos?

¢ Cudles son los principalesretos y dificultades
con los que se encuentran los clientes? ¢Entienden
cémo funcionan las cosas, tienen dificultades
haciendo algunos trabajo s o se resisten a hacer
algunosdeterminadospor motivos especificos?
¢Conqué consecuencias sociales negativos se
topan o cuédles temen? ¢Les asusta una pérdida
de prestigio, poder, confianza o estatus?

¢ Qué riesgos temen tus clientes? ¢Los técnicos,
sociales o financieros? ¢Sepreguntan qué podria
salir mal?

¢Qué les hace perder el suefio? ¢, Cuéles son sus
grandes preocupaciones?

¢Qué errores comunes cometen tus clientes?
¢Utilizan una solucion de manera equivocada?
¢Cuédles son las barreras que impiden que

tus clientes adopten una propuesta de valor?
¢Hay costesde inversion iniciales, una curva de
aprendizaje pronunciada u otros obstaculos que
impidan su ad opcion?

(!) Descarga las pregunta s desencadenantes
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Alegrias
del cliente

Las alegrias describen los resultados y
beneficios que quieren tus clientes. Algunas son
necesarias, esperadas, deseadas, yotras serian
una sorpresa. Entre ellas se incluyen la utilidad
funcional, las alegrias sociales, las emociones
positivas y los ahorros en costes.

Trata de identificar cuatro tipos de alegrias desde
el punto de vista de los resultados y beneficios:

Alegrias necesarias

Se trata de alegrias sin las cuales una solucion
no funcionaria. La expectativa méas basica que

tenemos de un smartphone, por ejemplo, es que
podamos realizar una llamada con él.

Alegrias esperadas

Son alegrias relativamente basicas que
esperamos de una solucién incluso cuando podria

funcionar sin ellas. Desde que Apple lanzé el
iPhone, esperamos que los teléfonos estén bien
disefiados y sean bonitos.

Alegrias deseadas

Las que van mas alla de lo que esperamos de
una solucion, pero que nos encantaria tener
si pudiéramos. Suelen ser alegrias que los
clientes mencionarian siles preguntaras. Por

ejemplo, deseamos que los smartphones estén
perfectamente integrados con nuestros otros

dispositivos.

Alegrias inesperadas
Aquellas que van més alla de las expectativas
y deseos de los clientes. Nisiquiera las

mencionarian si les preguntaras. Antes de que
Apple comercializara las pantallas tactiles yla
App Store, nadie habia pensado en ellas como
parte de un teléfono.

Relevancia de la alegria

Una alegria puede resultar +
esencial o agradable para el Esencial
cliente, del mismo modo en que
las frustraciones pueden ser
extremas 0 moderadas.

Agradable

consejo: concreta las alegrias
. .
ribir | legri la_ manera ma ncr
ibl ra distinguir claramen ntre tr jos,
frustraciones y alegrias . Preguntales el grado
6ptimo _gue esperarian cuando indican «mejor
rendimiento» como alegria deseada. De esta
manera puedes anotar: «Me encantaria tener un
aumento de rendimiento de mas de X)). Cuando
. . | .
. . p
tu propuesta de valor.



La siguiente lista de preguntas
desencadenantes puede ayudarte

a pensar en varias alegrias potenciales
del cliente:

¢Qué ahorros harian felices a tus clientes? ¢Qué
ahorros valorarian desde el punto de vista del

tiempo. dinero y esfuerzo?

¢Qué niveles de calidad esperan? Y ¢de cudles

quisieran mas o menos?

¢ Como satisfa cen las actuales propuestas de
valor a los clientes? ¢Con qué caracteristicas

especificas disfrutan? ¢Qué rendimiento y cali
dad esperan?

¢Qué les haria la vida mas facil a tus clie nte s?
¢Podria haber una curva de aprendizaje mas
plana, mas servicios o costes de propiedad mas
bajos?

¢Qué consecuenc ias sociales positivas desean
tus clientes? ¢Qué les hace quedar bien? ;Qué
aumenta su poder o estatus?

¢Qué buscan mas los clientes? ¢Buen disefio,
garant fas, mas caracterlsticas o que éstas sean
més especificas?

¢Con qué suefian los clientes? ¢{Qué aspiran
conseguir? O ¢qué repre senta ria un alivio para
ellos?

¢Como miden tus clientes el éxito o el fracaso?
¢Como calculan etrendimiento o et coste?
¢Qué aumentaria la probabilidad de que tus
clientes adopten una propuesta de valor?
¢;Desean un coste mas bajo, menos inversion,

menor riesgo o mejor calidad?

(') Descarga las preguntas desencadenantes
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Perfilde un «Lector de
Libros de empresa»

Hemos elegido utilizar a los lectores potenciales de

este libro para ilustrar el perfil del cliente. De manera
intencionada, hemos ido mas alla de los trabajos,
frustraciones yalegrias relacionadas meramente con leer
libros, puesto que pretendiamos disefiar una propuesta de
valor innovadora y mas completa para personas del mundo
de negocios en general.

El perfil del cliente que esbozamos a la derecha se basa en varias
entrevistas que realizamos dmiles de interacciones que mantuvimos con
participantes de talleres. Sin embargo, no es obligatorio empezar con un
conocimiento previo del cliente. Puedes comenzar a explorar ideas haciendo
un esquema de un perfil basado en el aspecto que ti crees que pueden
tener tus clientes potenciales. Esun excelente punto de partida para
preparar entrevistas ypruebas relacionadas con tus asunciones sobre los

trabaJdos, frustraciones y alegrias del cliente.

_

Qe
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Las alegrias son beneficios,
resultados dcaracteristicas que
los clientes exigen o desean. Son
elementos que se buscan en una
propuesta de valor que ayudan a
los clientes a resolver un trabajo.

Cuanto mas tangibles y especi
ficas sean las alegrias y frus
traciones, mejor. Por ejemplo,
«ejemplos de mi sector» es mas
concreto que «pertinentes en
mi contexto». Pregunta a los
clientes cémo miden las alegrias
d frustraciones. investiga cdmo
calculan el éxito o el fracaso de

un trabajo que quieren resolver.

Procura comprender a tu cliente
en profundidad. Sisolo tienes
unas cuantas notas autoad
hesivas en tu perfil, puede que
denote una falta de comprension
del cliente. Descubre todos los
trabajos, frustraciones ualegrias
qgue puedas. Busca mas alla de
los que estén relacionados con tu

propuesta de valor.
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clientes, ademas de los funciona-

les, que suelen ser méas faciles e
1dentIflcar.

Procura ir mas alla de una
comprens i6n superficial de los
trabajos. ¢Por qué quieren los
clientes «aprender conocimien-
tos nuevosii? Puede que quieran
aplicar métodos nuevos en su
empresa. Pregunta varias veces
«por qué)>para llegar a los traba
jos mas importantes.

Asegurate de no limitarte o consi-
derar los trabajos, frustra ciones

Yalegrias relacionados con uno
propuesta de valoro producto
que tengas en mente . Ident ifico
esos frustraciones (p. ej.:«.0s
libros de empresa son demasiado
largos»), asi como otras extremas
(p. €].: «falta de tiempo>) o (larer

lo atencion del jefe»).
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Clasificar trabajos,
frustraciones y alegrias

Aunque las preferencias individuales de cada cliente varien,
debes hacerte una idea de sus prioridades. Investiga qué
trabajos considera importantes o insignificantes la mayoria.
Averigua qué frustraciones les parecen extremas frente a
las que simplemente consideran moderadas. Descubre qué
alegrias consideran esenciales y cuales agradables.

Clasificar tareas, frustraciones Yy alegrias es esencial para disefiar
propuestas de valor que aborden temas que importen realmente a los
clientes. Es evidente que es dificil descubrir lo que de verdad les interesa,
pero tu comprension mejorard cada vez que interactlies yexperimentes con
ellos.

Puedes empezar con una clasificacién basada en lo que td crees que es
importante para tus clientes potenciales, siempre y cuando te esfuerces por
probarla hasta que refleje de verdad las prioridades desde la perspectiva del
cliente.
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Importancia de la tarea
Clasifica los trabaJos segun
la importancia que tienen
para los clientes.
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Intensidad de la frustracién
Clasifica las frustraciones en

funcion de lo extremas que son

a ojos del cliente.
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Relevancia de la alegria
Clasifica las alegrias segun
lo esenciales que sean a
ojos del cliente.
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RESULTADO
Perfil conciso del cliente de una

OBJETIVO

Visualizalo que les importa a tus

clientes en un formato que se pagina

pueda compartir

¢ Comprendes realmente sus trabajos, frustraciones
y alegrias? Elabora un perfildel cliente.

e -
s

1 2 3

Selecciona el Identifica los trabajos Identifica las

Inst ruccione s

Elabora un mapa del perfil de uno de tus actuales
segmentos de clientes existentes para practicar con
el perfil del cliente. Siestas trabajando en una idea
nueva, eshozo el segmento para el que intentas

crear valor.

1. Descarga el lienzo del perfil del cliente.
2.Coge un paquete de notas autoadhesivas.

3. Elabora un mapa del perfil del cliente.

+++

111N

4 5

Prioriza trabajos, frus

Identifica las alegrfas

segmento de clientes.
Selecciona un segmento
de clientes sobre el que
quieras hacer un perfil.

del cliente.

Pregunta a tus clientes
qué trabajos intentan
acabar. Indicalos todos
anotando cada uno

de ellos en una nota

autoadhesiva.

frustraciones del
cliente.

¢Qué frustraciones
tienen tus clientes?
Anota todas las que se
te ocurran, inclu\;jendo

obstaculos Yy riesgos.

del cliente.
¢Qué resultados y

beneficios quieren
conseguir? Escribe todas

las alegrias que se te

ocurran.

traciones y alegrfas.
Ordena los trabajos,
frustraciones y alegrlas en
columnas. Coloca arriba
en cada una los trabajos
mas importantes, las frus
traciones mas extremas

y las alegrias esenciales,
y abajo, las frustraciones
moderadas y las alegrias
que estaria bien tener.



PerfilL 4 cliente

(1) Strategyzer

Copyright Business Model Foundry AG

Los creadores de Generacion de modelos de negocio y Strategyzer

(1) Descarga el pdf del perfil del cliente
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Buenas practicas para identificar
trabajos, frustraciones y alegrias

X Errores comunes

Mezclar varios Mezclar trabajos y

segmentos de clientes resultados.

en un mismo perfil.

Evito los errores que se cometen con
frecuencia al realizar un perfil del cliente
siguiendo estos recomendaciones.

Centrarse Unicamente en Hacer listas de trabajos, Identificar muy pocos

los trabajos funcionales
y olvidar los sociales y
emocionales .

t/ Buenas practicas

Haz un lienzo de la Los trabajos son las

propuesta de valor tareas que los clientes
para cada segmento intentan resolver, los

de clientes. Sivendes a problemas aquello que

empresas, preglntate si quieren solucionar o las

tienes distintos tipos de

clientes dentro de cada  satisfacer,, mientras
comparfiia (p. ej. usuarios, que las alegrias son los
compradores). resultados concretos
que quieren conseguir
0, en el caso de las

frustraciones, eliminar.

Aveces los trabajos
sociales o emocionales
son mas importantes
que los trabajos
funcionales «visibles».

necesidades que desean Puede ser mas

importante «quedar
bien ante los deméas»
gue encontrar una
gran solucidn técnica
que aljude a terminar
el trabajo de manera
efectiva.

frustraciones d alegrias
con tu propuesta de

valor en mente.

trabajos, frustraciones d
alegrias.

Alelaborar un mapadetu Un buen perfil del

cliente, deberias proceder cliente esta lleno de

como un antropologo

d «olvidarte» de lo que
tu ofreces. Por ejemplo,
una editorial de libros
de empresa no deberia
indicar los trabajos,
frustraciones d alegrias
relacionadas solamente
con los libros. puesto que
un lector tiene la opcién
de elegir entre libros

de empresa, asesores,

videos de YouTube o hasta
incluso matricularse en un

MBA Ve mas alla de los
trabajos, frustraciones y
alegrias que pretendes o
esperas abordar con tu
propuesta de valor.

notas autoadhesivas,
ya que la mayoria
tiene un montén de
frustraciones, !d espera
o desea tener muchas
alegrias. Define todos

Ser mul:J poco preciso en
las descripciones de las
frustraciones !dalegrias.

Procura que las
frustraciones d
alegrias sean tangibles
dconcretas. En

lugar de anotar en
alegrias (<aumento de
salario», especifica lo
mucho que quiere un

los trabajos importantes, aumento tu cliente.

frustraciones extremas
dalegrias esenciales
potenciales de los
clientes.

En vez de escribir en
frustraciones «se tarda
demasiado)), indica
cuanto es exactamente
«demasiado».

Esto te permitira
comprender como
miden exactamente
los clientes el éxito y el
fracaso.
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+ Frustraciones frente a alegrias
*Cuando empieces a hacer el perfil del cliente, puegle que ponga.s;as mismas ideg& en
frustra
sciones walegrias como elementos opuestos. Es decir? si uno de los trabajos4ue tien%qu_e

.

resolver el cliente es «ganar mas dinero», pued
*empieces afiadiendo «aumento de salario» en
frustraciones.

. Agqui hay un modo de hacerlo mejor:
*Averigua exactamente cuanto dinero mas espera gana 0 una
alegria e investiga que, reduccién supondria una frustracion.
*En frustraciones, afiade las barreras que impiden o hacen dificil resolver un trabajo. En
nuestro ejemplo la frustracion podria ser: «<Mi empresa no concede aumentos».

*En frustraciones, afiade los riesgos relacio nados con no resolver el trabajo. En nuestro
ejemplo la frustracion podria ser: «Quiza no pueda pagarles la matricula de la universidad
a mis hijos))

Preglntate «por qué» varias veces hasta
gue comprendas de verdad los trabajos
gue tiene que resolver tu cliente.

Otra cuestién que debes tener en cuenta cuando
empiezas a elaborar el perfil del cliente es que
s6lo comprendes sus trabajos de manera superfi
cial. Para evitarlo, tienes que preguntarte por qué
quiere realizar un trabajo determinado yahondar
en sus motivaciones reales.

Por ejemplo, ¢por qué quiere aprender una
lengua extranjera? Alo mejor es porque el trabajo
«real» es mejorar su curriculum. ¢Por qué quiere
mejorarlo? Quizas es que quiere ganar mas
dinero.

No te conformes hasta que llegues a compren
der de verdad lo que hay detras de los trabajos
que realmente motivan a los clientes.
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