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UNA CITA
CON EL CLIENTE

MARKETING. El “mapa de empatia” permite describir al cliente ideal de
una organizacion.
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ohn Russell, antiguo
J presidente de la mun-

dialmente  conocida
Harley-Davidson, sefialaba lo
siguiente: “Cuanto masse im-
plique con su cliente, las co-
sas se vuelven mds claras y
mds facil es determinar lo
que deberia hacer”.

Este pensamientosimple
nossefala que es muy impor-
tante relacionarse, conocer,
saber del cliente, lo que deja
la interrogante de ¢qué tan
bien conocemos a nuestros
clientes? “Los clientes no to-
man decisiones racionales”,
“hay que conmover al clien-
te”, “hay que hablarle al cora-
z0On y a esa parte inconscien-
te”: muchas frases como és-
tas se pueden encontrar res-
pectoalos clientes y como se
puede hacer mas eficaz la
gestion de marketing. De
ellas podemos deducir alme-
nos dos cosas. La primera:
hay que tener bien claro
quién es nuestro cliente y,
una vez definido, lasegunda:
hay que saber qué piensay
siente. Y es justamente mas
centrado en lo tltimo donde
surge una “herramienta” lla-
mada “mapa de empatia”,
que permite describir al
cliente ideal de una empresa
mediante seis aspectos rela-
cionados a los sentimientos
del ser humano.

LA HERRAMIENTA

El “mapa deempatia” tiene co-
mouna de sus premisas princi-
pales justamente eso: laempa-
tia. Es una herramienta que
ayuda a entender el estado
emocional del cliente median-
te el ejercicio de ponernos en
suszapatos; tratar de compren-
der como percibe y le afecta el
mundo; tratar de vislumbrar
las razones que hay detras del
comportamiento-a veces eIra-
tico-de los clientes.

La aplicacion del “mapa
de empatia” tiene variadas for-
mas. Una de las mas utilizadas
es por medio del analisis de la
historia de clientes, de sus rela-
tosde quiénesson, de comoes
suviday de sus suefios y metas
futuras.

Otra forma es mediante
entrevistas/conversaciones
que proporcionen material su-
ficiente para poder llevar a ca-
bo el andlisis. Cual es la canti-
dad ideal de historias/entrevis-
tas. Bueno, en este caso, loque
le permita sentir que conoce lo
suficienteasucliente, quesabe
lo que es estar en sus zapatos.

CONSTRUYENDO UN

“MAPA DE EMPATIA”

Basandose en esas historias o
conversaciones con los clien-
tes, el “mapa de empatia”, en
surepresentacion visual, tiene
el perfil de una persona en su

centro muy ad-hoc con el ana-
lisis que busca justamente en-
tender seis aspectos del cliente:

1) éQué ve? Centradoenel
aspecto visual y como ve el
mundo que le rodea.

2) ¢{Qué escucha? Centra-
do en la audicién, busca com-
prender qué estimulos sonoros
escucha habitualmente el
cliente, pero también contem-
pla la comprension de lo que
dicen otros: sean personas in-
fluyentes, las marcas, los me-
dios de comunicaciones.

3) éQué piensa y siente?
Enesteaspectose busca com-
prender qué pasa por lamen-
te del cliente, qué le preocu-
Ppa, cuales son sus suefios, co-
mo se siente en relacion con
suentorno.

4) ¢Qué dice y hace? Cen-
trado en el comportamiento y
discurso que tiene el cliente,
abarca el proceso de decision
de compra, los temas de los
que habitualmente habla, sus
actividades diarias, etc.

5) ¢Cuales son sus dolo-
res? En este aspecto se busca
determinar los miedos, frustra-
ciones, obstaculos que el clien-
te ha tenido que pasar para
consumir el producto.

6) (Cudles son sus nece-
sidades? Aqui es relevante
determinar qué es el éxito pa-
rael cliente, donde quiere lle-
gar, qué acabaria con sus pro-
blemas.

Es necesario, para poder
llevar a cabo el andlisis, tomar
estos relatos de los clientes y
empezar a categorizar ideas
claves que van surgiendo de
los textos. Por ejemplo: “...ten-
£0 una carrera universitaria

completa y de una buena uni-
versidad. Esto lo menciono
porque creo que abre muchas
puertas (lo que piensa y sien-
te),y porlomismo, y como ha
pasadotiempoy dadotodoes-
todelapandemia y la transfor-
macion digital (dolor/miedo),
estoy pensando en volver a es-
tudiar algo relacionado a ana-
litica de negocios (necesidad)”.

UTILIDAD
Dentrode sus relaciones y po-
tencialidades, estd lo que le
permite llenar el “‘para
quién?” del modelo CANVAS.
Asimismo es un input valioso
para estructurar la propuesta
de valor de la empresa; pero
mas alla de esto, todo lo que
nos permita conocer, com-
prender, entender mejor a
nuestros clientes, sin duda es
de una gran utilidad para la
empresa, sobre todo si es una
herramienta que es facil de im-
plementary a un bajo costo.
Desde una PYME hasta
una empresamultinacional, el
“mapa de empatia” puede ser
aplicado en distintos niveles
de complejidad. Quizas sea el
producto del razonamiento
después de una conversacion
conun cliente valioso, o quizis
el producto de una investiga-
cion de mercado encargada a
untercero. Elasuntoes quein-
dependiente del tamario de la
organizacion, no se puede ni
se debe despreocupar ni mu-
cho menos abandonar la biis-
queda de esas citas con el
cliente que nos permita ahon-
dar mas en su persona, en su
mundo, hasta que se sea parte
integradeél. €]
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