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EMPATIZAR PARA GENERAR
PROPOSICIONES DE VALOR RELEVANTES
CONTENIDO DEL MODULO
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09.15 Empatizar para proponer
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10.50 Introduccion a lag propociciones de valor

11.30 (& propocicion de valor en el mundo 828

12.495 Recapitulacion y cierre
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(Quiénes con

nues’tkos'/as' Colaboradorec?
;Por qué trabajon aqui?
;Qué valoran? ;Qué lec duele?

d’/\/o(‘ recomiendan?

; Son todoc/ac iqualec?




;Quiénes con
| nues'tkos'/ a¢ Colaboradorec?

« Segmentamos segun
preferencias y comportamientos

« Entendemos, apreciamos y
construimos desde la diversidad

« Disenamos proposiciones de valor
acordes a esta diversidad

R £, Universidad de
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iNecesitamos
A ﬁ relevar!
No ASUMAMOS QUE
HABLAMOS EN NOMBRE

DE NUESTROS CLIENTES

Yy COLABORADORES,
QUE LOS ENTENDEMOS, NI

QUE sus EXPECTATIVAS
Y NECESIDADES SON

UNICAS E INMUTABLES

pwc !



QUE HERRAMIENTAS ESTAMOS USANDO

referencia
. ARQUETIPO 1

. ARQUETIPO 2
omportamiento i
o pre i

ARQUETIPOS DE
COLABORADORES

BASADOS EN
COMPORTAMIENTOS

i
pwec

THINK & FEEL?

HEAR? SEE?
SAY & DO?

() PAINS GAINS (©

The Value Proposition Canvas

PPPPPPPP

Q

©
Dolorec Alegriae

CUSTOMER
EMPATHY MAPS

(MAPA DE EMPATIA)

VALUE PROPOSITION

CANVAS
(LIENZO DE

PROPOSICION DE VALOR)
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CONSIGNA DEL ENCUENTRO ANTERIOR

=N

Segmentar para construir
proposiciones de valor relevantes:

-
-

AT NS

Para el Arquetipo seleccionado (un grupo de personas),
responder las siguientes preguntas:

AT

=

¢ En qué situacion se encuentran hoy?

2. ¢Qué queremos ajustar sobre su “engagement”?

3. ¢Qué observan en suambito laboral? ;Qué se dice al respecto?
s.  ¢Qué dicen sobre vinculo con nuestra compania? ;Qué hacen?
5. ¢Qué escuchan en el entorno, fuera de la compania?

6. ¢cQueé sienten? ;Qué los/s frustra? ;Qué los conecta?

DESAFIO = ENGAGEMENT
. \i’f ?J,Universidad de
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Actividad Grupal

0 90

@ 4 mecas
Lﬁ 2 llenzog¢ en /:a,be/

/‘Aprovechemaf
la precencialidad!




Actividad

6,, / GRUPO 1 GRUPO 3

“P a Accattoli Fernando Sacha| |Silva Emiliano Gaston
Blengini Jose Arturo Schneider Noelia
Goldenmberg Jazmin Russo Esteban
Rachetti Maria Macarena | |Quillotay Federico
Repetto Maximo Fraquelli Daniel Ignacio
Santos Florencia De Fina Marina
Villa Juan Manuel Jelpo Matilde

GRUPO 2 GRUPO 4

Balestra Juan Cruz Carbone Carolina Laura
Cipolletta Gowlan|[Romina Cortazzo Dahiana
Marano Javier Hernan Ferro Facundo Javier
Nazar Ana Yamila Guerrini Julian
Martinez Santiago Pascual Federico
Sanz Ramiro Rovere Natalia
Timonel Daiana Schillaci Paola
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Empathy Map

Everyone in your organization is driven by different things. The Empathy Map gives you a deep-dive inio the underying mofivations of your pecple to uncaver why they are funcficning the way they are. The principle is to start with your
people and design with their needs in mind. Empathy mapping for organizafional (rather than consumer] insights, follows all the same principles, just putting employees or siakehclders at the center.

m WHO are we empathizing with?

- Wha is the person we wank io undardand?
- What iz the sfuafion they are ind

- What is their role in the sitvafion?

~ 1. WHO are we empathizing with?

|i| What do we want them to DO2

- What do they need fo do diferently?
- What jobls| do they want or need to gt done?
- What decision|s| do they nesd o maks?

= How will we know they wens successhul#

|i| What do they SEE?

- What do they see in the markedploce?

- What do they se= in their immadials snvironmens?
- What do they ser cthars sayirg?

- ‘What do they see others doing?

- What are they waiching and reading?

Iil What are they SAYING?

- What have we heard them say?

- What con we imogine them saying?

Iil What do they DO?

- What do they do todoy®
- What behavicr hove we ohesrved?

- What con we imogine them doing?

peet

PAINS

GOAL

do ihey THINK & FEE(
g

GAINS

2. What do we want them to DO? -

4. What do they SAY?2

|i| What do they HEAR?

- What are they hearing others soy®
- What are they hearing from friends?
- What are they hearing from colleagues?

- What are they hearing second-hand?

|7 ] What do they THINK & FEEL?

PAINS
What are their fears, frusinations, ond ansdeties?
GAINS

What are their wanis, needs, hopes and dreams?

‘Whar other thoughts & feelings might motivate their behavior

3. What do th ey DO?

-
-

-

XPLANE'

©2022 XPLANE | =plane.com
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QUE VALORAN
NUESTROS/AS COLABORADORES/AS

Explorar lo

desconocido

i.QUE SOMOS?!

(TIBURONES) .

Trabajo mas
interactivo

AL INFINITO
(Y MAS ALLA)

ARQUETIPOS DE

Trabajo mas
autonomo

COLABORADORES/AS

LOS/AS
EMERGENTES

Aislando su

comportamiento,
PIANO, PIANO en relacion con:

(S| ARRIVA LONTANO) _
LOS/AS LA INNOVACION

ESPARTANOS/AS Perfeccionar iOjo! Esto es s6lo un

ejemplo... hace falta MUCHA
mas investigacion para
i elaborar algo real.

pwe 14
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Clientes

muy what does (s)he e

muy

informados it
, THINK & FEEL?
;Cémo nos L copiando

ven desde ideas?
afuera? What really counts

Major preoccupations Fintech

N Worries 8 aspirations Trabas
Experiencia

de cliente Lentitud

Experiencia Impo- Billeteras
del tencia virtuales

empleado

'hat does (s)h what does (s)he

Cripto-
H EAR’ Transformacion monedas S E E9

digital
What friends say Environment
What the boss says : Friends

What influencers say W hart the market offers
. "Lo que . )
importa es la Innovacion
rentabilidad" abierta
Agilidad "Sélo
; estamos ] | (o1
WA ICH |5 : 1
Mejoras el vhat does (s)he Revolucion

B parches" 9 "Creen que digital
"Necesito ® es sdlo una

tiempo para mod
dedicarme” . ) . o
Attitude in public "
A e "Hay ideas, l:!ay una .
Proponen : Appearance o s cuftars sl
. o tbar i las traban" que no se
o de trabaj Behaviour towards others adapta”
ideas e trabajo

o
<
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() PAINS GAINS

fears Los cambios

LOS “TIBURONES” Y LAINNOVACION

. Déficit Diferencias Participacion Lanzamiento Proyectos CL.II'SOSI d_e “wants” /needs
frustrations Burocracia de fondo no - g —— en el Ideaton de productos "auténomos" y especiali- i
) ' prosperan g (y similares) y mejoras diversos zacién measures ol success

obstacles obstacles




ACTIVIDAD GRUPAL

Empathy Map e e e L L B L s i

ananananan

DESAFIO:

¢cComo incrementar el
vinculo de nuestros
equipos con su trabajo,
para incrementar el
valor generado para
todos los involucrados?

ARQUETIPO:
Elegimos un Arquetipo

PREFERENCIAS:
Segun nuestra
Matriz de Arquetipos

Regrecamos a lac 10.20 para una puesta en comin

pwe
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VOLVEMOS A NUESTROS

NOS PROPONEMOS
EMPATIZAR CON UN
RARQUETIPOSY
RELACION CON NUESTRO

LO HACEMOS SOBRE UN

EMAPA DE EMPATIA
IPAPEL










SEGUROS PATRIMONIALES PARA PERSONAS

Los Seguros Patrimoniales se dividen en los que aseguran cosas (un vehiculo, automovil, casa,
fabrica, etc.), es decir, protegen tu patrimonio, y los seguros de Responsabilidad Civil, que protegen
al asegurado en caso de que se produzcan reclamaciones provocadas por danos a terceros.

https://www.argentina.gob.ar/superintendencia-de-seguros/conciencia-aseguradora/que-es-un-seguro/seguros-de-patrimoniales

Dejemos de lado el auto y la moto.

Pensemos en la casay los bienes que mas “sacamos a la calle”:
computadora portatil, teléfono movil, bicicleta, camara de fotos...

¢ Como funcionan hoy estos seguros patrimoniales?

. Como se contratan? ; Quiénes participan?

¢ Cual ha sido su experiencia personal?
S = Dolores vs. [EEE = Beneficios.

_- w %{ Universidad de B
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https://www.argentina.gob.ar/superintendencia-de-seguros/conciencia-aseguradora/que-es-un-seguro/seguros-de-patrimoniales

VALUE PROPOSITION CANVAS (®Strategyzer

The Value Proposition Canvas

Value Proposition Customer Segment

Gain Creators
[

Products Customer
& Services

Pain Relievers

®

i ﬁ@:ﬁ Universidad de )
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LOS “JOBS TO BE DONE” (CLAYTON CHRISTENSEN, 1990)

Son los resultados finales (funcionales, emocionales y sociales) que un consumidor (cliente, usuario,
estudiante, paciente...) espera recibir de su interaccidon con la organizacion.

Son personales, y se vinculan con las necesidades y las motivaciones del consumidor.

Algunos ejemplos, orientativos, para un trabajo “entry-level” en una “Big Four:

Job Funcional: Un ingreso fijo para cubrir los gastos de vivir solo/a.
Job Emocional: La confianza que necesito para conseguir mi proximo trabajo.
Job Social: Sentirme parte de una comunidad profesional internacional.

The Value Proposition Canvas

~ En nuestro “Value Proposition Canvas’:

Value Proposition

+ Las “alegrias” (gains) son resultados positivos que los
consumidores esperan obtener de un job to be done
satisfecho, al consumir cierto producto o servicio.

+ Los “dolores” (pains) son problemas, desafios o
frustraciones que pueden surgir al intentar satisface
estos jobs to be done.

D
Products q
& Services
s E ||

l = £ _ Universidad de
21 SanAndrés
pwc .
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VALUE PROPOSITION CANVAS SEGURO PATRIMONIAL TRADICIONAL

Gestion
telefonica
del
siniestro p?go Cobro
agil del del
PSliza siniestro Débito siniestro
de seguro automatico Pago facil
patrimonial de las de las Proteger
tradicional primas primas -
el activo
. (dinero)
Portal Web
de auto
servicio
| Tranqui-
Contrato Lotes lidad
anual confusos
Call Center Productor
de seguros
Renovacion -
automatica Cotizacion
engorrosa




VALUE PROPOSITION CANVAS TROV SEGUROS BAJO DEMANDA

Gestiones 1 Contrat
24x7 en Catalogo 3: :;fo
la APP :i_e Cotizacién
acuvos automaticay
personalizada
Gestion Cobro P|r ot«iger
online 1 B el activo
Seguros del Acreditacion S?E;L::rlo (dinero)
bajo siniestro 2L
demanda - en tarjeta de
crédito
. Tranqui-
lidad
APP Trov Activacio
ctlvacilon Libertad
manual en
para el
cada uso uso
? Inventario
= manual (¢qué
me estoy
olvidando?)




UBI / telematics: how it works?

Traditional Connected Car UBI

ﬂnn" ¥ 1,.‘-.7"1 copgse,  StnieCioad RemolsOisnce  HGOL (5 oy
alo;omﬂ = Wy ¢ o », e Pay-As-You-Drive

Premium based on o
rating factors (age, IgE—=R =0 /- -/ Pay-How-You-Drive

gender, etc.)

Actual usage of the . L el —— O
car Is not known - PR SR Know the car

um g Source: Mgt comturtene 001 3NMC_ 17907 0y >
- ited | » Location » Force of impact Real-time customer
» Motion » Weather
» Speed » Traffic conditions
» VIN number » Road conditions 2
Commaodity product SRS Customised product

Real-time data transmission

USAGE-BASED INSURANCE

_l M Universidad de 3
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VALUE PROPOSITION CANVAS USAGE-BASED INSURANCE

O] O

Gestiones c
24xT7 en Catalogo ontr.'#o
la APP de on-o

Cotizacion
automaticay
personalizada

activos

GeSt'ién Cobro Plroteger
cle p
siniestro automatica

en tarjeta de
crédito

GAIN CREATOR=

Tranqui-
lidad

PRODUCTS

JOBS
AND SERVICES

PAIN RELIEVERS
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-1 e1V]] 7 [e 03 B4 GRUPOS

2. NOS PROPONEMOS
DISENAR UN NUEVA
USANDO EL “VALUE
PROPOSITION CANVAS",
AIPAPE

ACTIVIDAD GRUPAL

AAAAAA

Pain Relievers

DESAFIO:

¢Como incrementar el
vinculo de nuestros
equipos con su trabajo,
para incrementar el
valor generado para
todos los involucrados?

ARQUETIPO:
Mismo Arquetipo

PREFERENCIAS:
Segun nuestra
Matriz de Arquetipos

Regrecamoe a lae 12.20 para una puesta en comin

28
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Puecta en comin

NN

DESAFIO: EMPOWERMENT
ARQUETIPO ELEGIDO
PAINS & GAINS
PROPOSICION DE VALOR

- £, Universidad de
A% SanAndreés
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BUSINESS MODEL CANVAS
2005 - Alexander Osterwalder, Yves Pigneur - Strategyzer

'T(’f)_
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VALUE PROPOSITION CANVAS (®Strategyzer

The Value Proposition Canvas

Value Proposition Customer Segment

‘‘‘‘‘

Gain Creators

»

a9)

Products
& Services

v
3

Pain Relievers

®

Video introductorio.
Strategyzer. The Value
Proposition Canvas explained.
https://vimeo.com/201197034
3:15 minutos. ©2017.

- £, Universidad de
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https://vimeo.com/201197034

LOS “JOBS TO BE DONE” (CLAYTON CHRISTENSEN, 1990)

Son los resultados finales (funcionales, emocionales y sociales) que un consumidor (cliente, usuario,
estudiante, paciente...) espera recibir de su interaccidon con la organizacion.

Son personales, y se vinculan con las necesidades y las motivaciones del consumidor.

Algunos ejemplos, orientativos, para un trabajo “entry-level” en una “Big Four”:

Job Funcional: Un ingreso fijo para cubrir los gastos de vivir solo/a.
Job Emocional: La confianza que necesito para conseguir mi proximo trabajo.
Job Social: Sentirme parte de una comunidad profesional internacional.

The Value Proposition Canvas

— En nuestro “Value Proposition Canvas’:

Value Proposition

+ Las “alegrias” (gains) son resultados positivos que los
consumidores esperan obtener de un job to be done
satisfecho, al consumir cierto producto o servicio.

+ Los “dolores” (pains) son problemas, desafios o
frustraciones que pueden surgir al intentar satisface
estos jobs to be done.

D
Products q
& Services
[N E_l

l R 2, Universidad de
33 SanAndrés
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.DE QUE HABLAMOS HOY?

. Empatizar con nuestros “Colaboradores”
(para mejorar nuestra proposicion de valor)

. Lanecesidad de relevar (Design Research)

3.  Metodologia propuesta:

1. Probar vectores en una matriz de comportamiento
. Investigar qué Arquetipos (segmentos) encontramos

3. Mapa de empatia, alegrias y dolores @
s Disenar Proposiciones de valor relevantes @

s.  Siempre validar en el “mundo real”




.QUE TAL SI...

...N0OS proponemos evitar
TODAS las politicas de
talle Unico en nuestro
equipo?

El mundo es hiper personalizado,

y huestros equipos viven en este
mundo, no en otro.

Aparte, nuestros/as lideres
conocen a sus equipos, ;No?

£, Universidad de

A< SanAndrés
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ZOOM IN... ;:QUERES SABER MAS?

Estos materiales son optativos, y los pueden ver ahora, o mas adelante. {Son e-sen-cia-les!

XPLANE. Empathy Map Canvas.

https://medium.com/the-xplane-collection/updated-empathy-map-canvas-46df22df3c8a

Disenando la propuesta de valor:

Como crear los productos y servicios que tus clientes estan esperando

Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Alan Smith, Gregory Bernarda, Patricia Papadakos© 2014
https://listado.mercadolibre.com.ar/disenando-la-propuesta-de-valor
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https://medium.com/the-xplane-collection/updated-empathy-map-canvas-46df22df3c8a
https://listado.mercadolibre.com.ar/disenando-la-propuesta-de-valor
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