


actividad 1: crear grupos 

sal a la calle y dibuja  

un objeto que te llame  

la atención 



actividad 1: crear grupos 

dale tu dibujo a otra  

persona para lo rediseñe 



actividad 1: crear grupos 

utiliza ese nuevo dibujo para  

formar grupos 



¿Qué es Design Thinking? 

Design Thinking es: 

«Una disciplina que usa la sensibilidad y métodos de los  
diseñadores para hacer coincidir las necesidades de las  
personas, con lo que es tecnológicamente factible y con lo  
que una estrategia viable de negocios, puede convertir en  
valor para el cliente y en una oportunidad para el mercado» 

Concepto ofrecido por Tim Brown, IDEO 





empatía 





pensamiento  
visual 



Pensamiento Visual 

“Uso de herramientas visuales como fotografías,  

esquemas, diagramas para crear significado y  

establecer un debate al respecto”. 

 
Los cuatro pasos del pensamiento visual 



mirar 

¿qué es lo que hay? 

¿qué estoy mirando? 

¿Cuáles son los límites? 



ver 

¿qué es lo que veo? 
¿he visto esto antes? 

¿qué patrones emergen? 

¿qué es lo mas sobresaliente? 

¿qué es lo que falta? 



imaginar 

¿cómo puedo manipular los  
patrones? 

¿cómo puedo cerrar las brechas? 
¿He visto suficiente? 
¿O necesito regresar y volver a  

mirar? 



mostrar 

Esto es lo que vÍ y ésto es lo que  
creo que significa. 

¿Es esto  lo que esperaba o no?  
Cuando ves  esto  ¿Ves las mismas  
cosas? 



Una imagen vale mas que mis palabras 







ver vs mirar 

• “Mirar” es recopilar  
información visual; 

• “Ver” es seleccionar e  
identificar pautas, es  
identificar el problema. 



Mirar  un  problema es la manera de empezar,  
pero no aporta la solución. 

Para poder saberque arreglar, necesitamos ser  
capaces de ver que está dañado. 



pensamiento  
creativo 



Pensamiento analítico y pensamiento creativo 



La importancia de la sinapsis 



Neurogénesis: experimento taxistas londinenses 



Neuroplasticidad: experimento de la venda 



Aprender a ser creativos 





Entonces, ¿por dónde empezar? 



actividad 2: descubrir 

Salir a la calle y encontrar algo  

que pensemos que podría ser  

mejor 

¿qué funciona? 

¿qué no funciona? 

¿Qué sorprende? 

¿quién, qué, cómo, para qué? 



actividad 2: descubrir 

1.  En   forma  
identifica y 

individual,  
describe 

que problema(s)  
aborda o está  
intentando resolver tu  
emprendimiento o  
empresa. 

2.  Luego   comenta 
en grupos    
de personas. 

a 4  
Entregar 

retroalimentación y  
escuchar comentarios  
y sugerencias. 

Descripción del  

problema 



actividad 2: descubrir 
1. En forma individual,  

responder a las  
siguientes preguntas: 
§▪ ¿De que otras maneras la  

gente está resolviendo  

este problema? ¿qué  

alternativas tiene  

disponible? ¿Se trata de  

alternativas satisfactorias  

o presentan  

insuficiencias? 

§▪ ¿Cuál es la intensidad de  

este problema? (picada  

de mosquito o mordida  

de tiburón) 

2. Luego, comentar en  
forma grupal. 

intensidad del  

problema 



Sin un doliente, no hay un cliente… 

la principal causa de fallo en las  

innovaciones es que no exista  

un problema real por cuya  

solución suficientes clientes  

estén dispuestos apagar… 



No todas las necesidades son monetizables 

•Una necesidad puede ser como  
un torniquete, un asunto de vida o  
muerte. O puede ser insignificante. 

 

 
•Y puede afectar a muchos o a  
pocos. 



Ejemplos de emprendimientos que  

resuelven problemas notables 
• Tesla Motors: dependencia del petróleo. 

• Zip Car: Ahorro y transporte. 

• Kickstarter: financiamiento de proyectos  
creativos. 

• Kiva: acceso a microfinanzas. 

• Angel List: Acceso a inversión ángel. 

• Khan Academy: aprendizaje a distancia. 

• Airbnb: Alojamiento. 



Fases del proceso creativo 





“Para crear innovaciones significativas  

necesitas conocer a tus usuarios y  

preocuparte de sus vidas” 



¿Qué es empatía? 

Empatía es: 
 

 
La identificación intelectual o forma de  
conexión indirecta con los sentimientos,  
pensamientos o actitudes de otra  
persona. 



¿Eh? 

Empatía es: 

- cuando sientes lo que otra persona está  
sintiendo; 

- cuando puedes reflejar sus expresiones,  
sus opiniones y esperanzas. 



¿Por qué ganar empatía? 

-para descubrir las necesidades explícitas e  
implícitas de las personas, para comprender  
a las personas 

-para descubrir la importancia del reto que  
afrontamos 



Algunos ejemplos 





Hospital Infantil de Londres 







Comprender la experiencia 



El día más peligroso en la vida de un niño, es el día de su nacimiento. 
 

Cadaaño, másde 1 millóndebebés fallecen el díadesunacimiento. 
 
¿Cuál es la causa? Complicaciones previsibles y tratables relacionadas con el parto  
prematuro y el bajo peso al nacer, incluyendo la hipotermia. 



Replantear el problema bajo un nuevo punto de vista 

Componentes del PUNTO DE VISTA: 
 

·Usuarios: segmentos específicos de la población 
· Necesidades: verbos 
· Observaciones: observación + interpretación 
 

 
Ejemplo: Embrace Infant Warmer 
 

· Usuarios: bebés en áreas rurales 
·Necesidades: dar calor inmediato a los bebés en las  
horas posteriores al nacimiento 

· Observaciones: traer/dar calor a los bebés 



Embrace Warmer 
De bajo coste 

Menos del 1% del coste de una incubadora 

 

Duradero 

Puede ser re-usado más de 50 veces 

 

Portable 

Se puede utilizar para sostener el bebé en los  
brazos de la madre o mientras se transporta 

 

Higiénico 

Se puede limpiar fácilmente con agua y jabón 

 

Seguro 
Sencillo e intuitivo para usar, validado a través  

de rutinas de seguridad y extensos ensayos  

clínicos 

 

Efectivo 

Incorpora un innovador material para estabilizar  

rápidamente la temperatura corporal de bebés  

que sufren hipotermia 



Identificar al usuario, revelar sus necesidades, articular observaciones 

Embrace Infant Warmer 

Usuario 

Necesidad 

Clientes 

Bebés prematuros 

Recién nacidos de bajo peso 

dar calor/ mantener  

constantes vitales  

estables en recién nacidos 

Clínicas  

privadas  

ONG´s 

Gobiernos 



http://embraceglobal.org/ 

http://embraceglobal.org/


¿CÓMO empatizan los diseñadores? 

- sin juzgar 

- con ojos de principiante (niño) 

- con curiosidad 

- con optimismo 

- con respeto 



Con quién y dónde? 

Central characters  

Experts 

Extreme users  

Analogous situations 

Needs and knowledge more pronounced 



Con quién y dónde? 

Central  
characters 

Experts? 



Con quién y dónde? 

Central  
characters 

Experts Extreme  
users? 



Con quién y dónde? 

Central  
characters 

Experts Extreme  
users 

Analogous  
situations? 



Con quién y dónde? 

Central  
characters 

Experts Extreme  
users 

Analogous  
situations 



Extreme users 



¿CÓMO lo hacen? 

Sumergirse. Observar. Comprender. 



Sumérgete en situaciones y experiencias de tu usuario 



¿Cómo puede sentir el  

problema el cliente? 



“Es difícil diseñar productos  

mediante focus groups. 

Muchas veces la gente no  

sabe lo que quiere hasta que  

le muestras el producto”. 

(Steve Jobs) 



Investigación de Mercado Tradicional 

Innumerables productos y servicios que cada año son  
lanzados al mercado fallan, a pesar de la alta inversión  
en estudios de mercado, por no considerar la  
perspectiva del cliente. 

 
La evidencia indica que  los  emprendedores que  
comprenden  las necesidades del cliente tienen  
mayores probabilidades de éxito que aquellos que  
parten de un desarrollo o producto 



Vicios de la Investigación de  

mercados tradicional 

La gente no va a pedir algo que no sabe que  

es técnicamente posible 

...Sin embargo, puede existir un problema sin solución 

1 



“Si le hubiera preguntado a la gente lo que querían, me  

hubieran dicho que un caballo más rápido” 

Henry Ford 



Vicios de la Investigación de  

mercados tradicional 

La gente tiene poca capacidad de  

explicar su propio comportamiento 2 



En el supermercado 



Otros vicios... 

3. La gente tiende a dar respuestas que creen que son las  
esperadas o deseadas. 

 
4.La gente no retiene fácilmente las emociones sobre  
características intangibles de los productos o servicios cuando no  
están usándolos. 

5.La imaginación y deseos de la gente están teñidos por su  
experiencia; aceptan como normales las imperfecciones de su  
entorno. 

6. Las preguntas suelen estar sesgadas y reflejan los supuestos no  
reconocidos del encuestador. 

*Fuente: "Taking and Expanded View of Costumers Needs" (María Flores, Charles Spinosa y Bobby Calder; Marketing Research, Winter 2000) 



Algunas claves… 

• No hacer focus groups o encuestas: 

-Las encuestas asumen que ya conoces las  
preguntas a hacer: una entrevista permite explorar  
temas más allá de tu comprensión inicial. 

-Peor aún, las encuestas asumen que ya conoces las  
verdaderas respuestas. 

-No puedes ver al cliente durante una encuesta (el  
lenguaje no verbal es importante). 

-Los focus group conllevan respuestas equivocadas:  
se da mucho “pensamiento grupal”. 



“Observen cuidadosamente como la gente vive,  

adquieran un sentido intuitivo sobre lo que  

puedan querer y quédense con eso. No hagan 

investigación de mercado” 

Akio Morita 



qué · cómo · por qué 

¿Qué es lo que la/s persona/s  
hace/n? 
Anota qué es lo que sucede con  
la persona y con el contexto en el  

que se encuentra. 

 

¿Cómo lo hace/n? 
Describe la situación como para  

que alguien que no está presente  
la comprenda. 

 

¿Por qué lo hace/n de esta  
forma? 
Comienza a formular una historia.  
Después pregunta. 





anten una buena conversación. 

repara una buena entrevista. 
 

onecta con tu usuario/cliente para  
omprender quién es. 



Se humano 



Busca historias 

Cuénteme acerca de la última vez que    

Cuénteme acercade alguna experiencia que tuvo con    



Habla de sentimientos 

¿Cómo se sintió usted cuando  ocurrió? 

¿Qué sintió usted en aquel momento? 



Continúa la frase con el “¿por  qué?”  

¿De veras? ¿Me podría explicar usted por qué eso  
importa? 

Hábleme más del asunto . . . entiendo . . . ¿Me podría  
decir por qué piensa así? 

De acuerdo. ¿Por qué es importante para usted? 



Anatomía de una entrevista 



Roles en el equipo de trabajo 

• Entrevistador central 

• Entrevistador secundario 

• Observador/capturador de información 





Mapa de empatía 





5 





¿Cómo crear el Mapa de Empatía? 

DICE 
frases y palabras descriptivas 

HACE 
actitud y comportamiento 

PIENSA 
pensamientos y creencias 

SIENTE 
sentimientos y emociones 





…  y más herramientas…….  



¿Como se Construye? 

1. Defina su cliente 

- Nombre 

- Edad 

- Características de personalidad 

- Otros 

 
 

2. Construya Mapa 



actividad 3 mapa de empatía 

En forma individual,  

enlistar quienes son tus  

clientes y señalar quienes  

son los “early adopters” o  

quienes experimentan  

con mayor intensidad la  

necesidad. 

Comentar en forma  

grupal. 

¿quién es tu cliente? 



Cosmetofood 

 

Línea de elixires  

bebestibles para la salud y  

belleza de la piel basados  

en moléculas extraídas de  

berries y uvas Chilenas. 



1. Definición de perfil 

• Nombre: 

Margarita M. 

• Edad: 

35 

• Otra 

información:  

Madre de 1 hijo  

Casada 

Trabaja todo el día  

Preocupada por el  

bienestar de su familia. 



• P1 Preparación de la entrevista  

• Brainstorming sobre las preguntas 

• Descubrimiento de nuevos enfoques 

• Refinamiento de preguntas 

«Estudia la experiencia de repostaje» 



• P2 Preparación de la entrevista 

• Brainstorming sobre las preguntas 

• Descubrimiento de nuevos enfoques 

• Refinamiento de preguntas 



• P3 Preparación de la entrevista 

• Brainstorming sobre las preguntas 

• Descubrimiento de nuevos enfoques 

• Refinamiento de preguntas 

Hábleme de la última vez que fue a  

repostar a una gasolinera 

 

Hágame recorrer sus pasos: 

 

¿Qué es lo que usted hace primero? 

¿Después? 

¿Qué es lo que usted hace mientras  

espera que se llene el depósito? 

 
Cuando está de camino a la  

gasolinera, ¿qué siente? 



Preparación entrevista 

entrevistar 

En los próximos 25 minutos: 

- Formad grupos de 3-4 personas máximo 

- Discutid sobre dónde vais a ir y a quién vais a 

- Planificad vuestra entrevista 

- Preparad las preguntas preliminares 

- Intercambiad información de contacto y haced un plan de  
reunión 



Preparación Mapa Empatía 

En los próximos 25 minutos: 

 
- Introducción del entrevistador y del equipo 

- Presentación del proyecto 

- Realización de entrevista 

- Anotación/capturación de toda la información 

- Re-planteamiento del problema inicial 



actividad 3: descubrir 

Habla con al menos tres  
personas 

Capta las emociones de las personas  

Intenta que te cuenten una historia 



Captura tus descubrimientos 

Qué ves 
tu usuario, lenguaje corporal, artefactos 
 

 

Qué oyes 
frases, historias, palabras clave, contradicciones 
 

 

Qué siente tu usuario que puedas sentir tú 
emociones, creencias, confusión 
 

Qué piensa 
anotaciones, mapas mentales, razonamientos 



  Anotaciones del entrevistador:  

* Anota mínimo 10 observaciones sobre  

comportamiento/lenguaje no  

verbal/movimientos/reflejos: 

*Anota mínimo 10 frases: 

DICE 

HACE 



  Anotaciones del entrevistador:  

* Anota mínimo 10 observaciones sobre estado  
anímico, emociones, sentimientos 

SIENTE 

* Anota mínimo 10  
frases/pensamientos/creencias 

PIENSA 



actividad 4 mapa de empatía 

1. En forma individual, 
completar el  
empatía de 

mapa de  
tu principal 

segmento de clientes. 

2. Piensa en él o ella como una  
persona individual: como se  
llamaría, su edad, actividad y  
principales rasgos. 

3. Si tu cliente es una empresa,  
piensa  en  el   tomador de 
decisión de compra o en el 

la 
al interior de la 

usuario de  
solución  
misma. 

4. Luego, presentar al canvas 
grupal.  

y recibir 
en forma  
Comentar  
comentarios. 

mapa de empatía 



mapa de empatía 
Caracterización del usuario/cliente 







actividad 4. comprender 
ALCANZA UNA COMPRENSIÓN MÁS PROFUNDA DE TUS USUARIOS 

CREENCIAS VALORES COMPORTAMIENTO  

OS 



“Enmarcando el problema adecuado  

es la única manera de crear la solución  

correcta.” 



replantear 

información 

punto de vista 

Descubrimiento de la información  

clave que nos ayudará a diseñar una  

solución, 



Si el Design Thinking se nos va de las manos… 

… probablemente estemos  
solucionando el problema  
equivocado… 





¿Cómo generar PUNTOS DE VISTA? 

Qué es punto de vista: 
 
Es un replanteamiento del problema único y conciso,  
basado en las necesidades y observaciones del usuario o early  
adopter. 

 

Por qué un punto de vista: 

- para exponer nuevas oportunidades atacandolosmismos  
problemas bajo un prisma diferente 

- para guiar los esfuerzos de innovación del equipo 

- para asegurarnos de haber identificado algo valioso en lo  
que trabajar 

 

Cómo generar un punto de vista: 
- comprender la experiencia 

- identificar al usuario, revelar sus necesidades, articular  
observaciones 

- replantear el problema bajo un nuevo punto de vista 



Comprender la experiencia 



Identificar al usuario, revelar sus necesidades, articular observaciones 

Embrace Infant Warmer 

Usuario 

Necesidad 

Clientes 

Bebés prematuros 

Recién nacidos de bajo peso 

dar calor/ mantener  

constantes vitales  

estables en recién nacidos 

Clínicas  

privadas  

ONG´s 

Gobiernos 



Replantear el problema bajo un nuevo punto de vista 

Componentes del PUNTO DE VISTA: 
 

·Usuarios: segmentos específicos de la población 
· Necesidades: verbos 
· Observaciones: observación + interpretación 
 

 
Ejemplo: Embrace Infant Warmer 
 

· Usuarios: bebés en áreas rurales 
·Necesidades: dar calor inmediato a los bebés en las  
horas posteriores al nacimiento 

· Observaciones: traer/dar calor a los bebés 



Parte 1: Metodología a emplear: saturar y agrupar  
Acotar el tiempo de preparación. 

· Comprender la experiencia de nuestro usuario 
· Compartir  historias entre los miembros del equipo (10 min) 
· Identificar al usuario, revelar sus necesidades, articular observaciones 
· Actividades de grupo: poner en común los mapas de empatía (10 min) 



Parte 2: Sintetizar para llegar a PDV/POV  
Acotar el tiempo de preparación. 

Metodología de síntesis: 

· Identificar patrones 

· Aislar valores atípicos 

· Crear el compuesto 

3 S´s: 

· Short 

· Specific 

· Sexy 

Tiempo de preparación: 

· 10 min: tiempo personal 

· 15 min: tiempo grupal 

Construcción del PDV/POV: 

 
• Tener lenguaje empático respecto del usuario entrevistado para  

acometer su descripción 
• Identificar necesidad que es profunda y emocional 
• Incorporar una observación inesperada 



Re-planteamiento del problema: 

Cliente objetivo Necesidad 

necesita una  

solución  

para 

descripción empática descripción necesidad 

Problema 

porque 

1 2 

3 



madre agobiada con sus tres hijos recorre los pasillos del  
aeropuerto, donde debe pasar horas hasta que abran la  

puerta de embarque, necesita que entretener a sus niños  
juguetones, porque los «pequeños mocosos molestos»  

todavía irritan más a los pasajeros que llevan horas  
esperando. 



La frase secreta que  
desatará la creatividad 

¿Cómo nosotros podríamos...? 

asume que: 

- la solución existe 
- ofrece confianza creativa  

para identificar y dar  
solución a necesidades  
desconocidas 

asume que: 

- se trabajará en equipo 
- se creará entorno  

colaborativo y de co-  
creación 

- se construirán ideas a  
partir de las ideas de  
otros 

asume que: 

- las soluciones  
ofrecidas podrían  
funcionar 

- las soluciones  
ofrecidas podrían no  
funcionar 



Metodología: Preguntas «Cómo nosotros podríamos» 

¿Por qué crear las preguntas CNP o HMW? 

- HMW son preguntas cortas que lanzan tormenta de ideas 
- Crean la semilla/ base que demuestra al equipo que existe un amplísimo  

rango de soluciones 

- Demuestra al equipo el enfoque, le ayudan a establecer límites 
 

Ejemplo: 
Rango estrecho: «Cómo podríamos crear un cucurucho para comer helado sin  
que se derrita y gotee» 

Rango amplio: «Cómo podríamos rediseñar los postres» 
Rango correcto: «Cómo podríamos rediseñar el helado para que sea más  
portable» 

 
Importante: El alcance del campo variará en cada proyecto y dependerá del  
progreso que cada uno haya hecho en su trabajo dentro del proyecto. 



Metodología: Preguntas «Cómo nosotros podríamos» 

¿Cómo generar preguntas CNP o HMW? 

- Comienza con tu PDV (Point of View) o replanteamiento del problema 
- Rompe el reto grande en pequeñas piezas procesables 
- En la fase de replanteamiento del problema, busca aspectos que te ayuden a  

completar la pregunta CNP o HMW 

 

Ejemplo: 
Reto: rediseñar la experiencia de un viajero en el aeropuerto local internacional  
PDV/POV: madre agobiada con sus tres hijos recorre los pasillos del 

aeropuerto, donde debe pasar horas hasta que abran la puerta de embarque, 
necesita que entretener a sus niños juguetones, porque los «pequeños  
mocosos molestos» todavía irritan más a los pasajeros que llevan horas  
esperando. 

 
Importante: CNP o HMW a menudo ayuda a hacer brainstorming del problema  
antes de haber llegado siquiera a la fase de brainstorming de solución del  
problema. 



Metodología: Preguntas «Cómo nosotros podríamos» 

¿Cómo generar preguntas CNP o HMW? 

Amplifica lo bueno: ¿Cómo podríamos usar la energía de los niños para  
entretener al resto de pasajeros? 

Quita lo negativo: ¿Cómo podríamos separar a los niños del resto de  

pasajeros? 
Explora lo opuesto: ¿Cómo convertir el tiempo de espera en la parte más 
excitante del viaje? 
Cuestiona asunciones: ¿Cómo podríamos remover el tiempo de espera en los  
aeropuertos por completo? 

Ir tras adjetivos: ¿Cómo podemos hacer que la prisa sea refrescante en vez  

de molesta? 

ID recursos inesperados: ¿Cómo podemos aprovechar el tiempo libre de 
nuestros compañeros de viaje para compartir la carga? 
Crea analogías desde necesidades o contextos: ¿Cómo podríamos hacer  
que un aeropuerto se parezca a un SPA? ¿Y a un patio de recreo? 
Juega con el POV en contra del desafío: ¿Cómo podríamos hacer que el  

aeropuerto se convierta en un lugar donde los niños quieren ir? 

Cambia el status quo: ¿Cómo podemos hacer que los niños ruidosos sean  
menos molestos? 
Desmenuza el POV en pequeñas piezas: ¿Cómo podríamos entretener a los  

niños? ¿Cómopodríamos apaciguaralospasajeros retardados? 





actividad 5. define tu punto de vista 
ALCANZA UNA COMPRENSIÓN MÁS PROFUNDA DE TUS USUARIOS 

PUNTO DE VISTA ¿CÓMO PODRÍAMOS? 



Recordando… 

(observación y • Hicieron trabajo de terreno  

entrevistas del problema). 

•Evidencia: Fotos y videos de situaciones de uso/  

consumo. 

• Sintonizaron “problema-cliente”. 

•Realizaron un resumen del aprendizaje en una  

lista de características / atributos. (PV) 





“No es sobre tener la idea correcta,  

es sobre el crear la mayor cantidad de  

posibilidades.” 



actividad 6. busca inspiración 



Teamstorming: ventajas del brainstorming en equipo 



Por qué hacer brainstorming: 

- Para crear el máximo potencial innovador en un corto período de  
tiempo 

- Para incorporar perspectivas diferentes 
- Construir excitación 
- Conseguir alineación 
- Transferir ideas 

 

Cómo hacer brainstorming. Reglas: 
 
- No realizar juicios 
- El volumen/la cantidad es lo importante 
- Una conversación a la vez 
- Sé visual 
- Sintetiza en titulares 
- Construye sobre las ideas de otros 
- Mantén el ritmo 
- Apoya las ideas locas 



genera ideas originales 

Generar  

una gran  

cantidad  

de ideas 

Posponer  

el juicio 

Pensar en  

la mejor  

idea 

Valorar las  

opciones y  

tomar una  

decisión 



actividad 5. genera ideas originales 

RONDA 1: generación libre (3i en 2m). 

RONDA 2: inspiración colaborativa (3i en 2m)  

RONDA 3: exagerar al máximo (3i en 2m)  

RONDA 4: invertir (3i en 2m) 

 

RONDA 5: combinar de 2 en 2 (4i en 3 minutos) 



actividad 5. genera ideas originales 

Una idea  

por posit 

Letra  

clara y  

grande 

No  
buscar la  

idea  
“buena” 

No coger  
mis  

propias  
ideas 

 

No    

amontonar  

los posit 

Respetar  
el uso 

del  
tiempo 

Sin  

miedo al  

ridiculo 

Nunca  
vuelven a la  
pared menos  
ideas de las  

que he  
cogido 

No dejes  
una idea en  

la mesa,  
ponla en la  

pared 



relaciones forzadas 

Café sugiere champú 

contiguidad, similaridad, contraste 



cantidad calidad 



Selección de la idea: un paso crítico 
Selección y desarrollo de las ideas con alto potencial 

Todas las ideas 

generadas: ideas locas,  

ideas creativas, ideas  

malas, ideas no  

desarrolladas… 

Evaluación de ideas según el 

criterio de la idea más  

atractiva y la idea más  

factible, antes de ser  

implementadas. 

Ideas desarrolladas por  

su factibilidad. 



actividad 6. converge eligiendo y agrupando las ideas 

PASO 1: los tres criterios (3i en 5m). 

 

PASO 2: elección y desarrollo inicial (6m) 



Utiliza el criterio de evaluación basado en votos: 

“la idea con más probabilidades  

de éxito” 
 

 

“la más encantadora” 

“la más disruptiva si…” 



MATRIZIMPACTOINNOVACIÓN  
CONVERGE ELIGIENDO YAGRUPANDOIDEAS 

+IMPACTO 

Más personas  
afectada 

mejoras 

 

- INNOVACIÓN 

novedades 

+ INNOVACIÓN 

Menos personas  

afectada 

- IMPACTO 







“Construye para pensar y evalúa  

para aprender.” 



PROTOSOLUCIÓN 



prototipos 



Definición Prototipo 

Es una herramienta integradora,  

que permite: 

-Aprender 

-Comunicar 

-Persuadir 

-Integrar 



Construye tu prototipo rápidamente, compártelo de inmediato,  
sigue aprendiendo 

 
Para el proceso de diseño centrado en las personas el  
prototipado rápido es una forma increíblemente eficaz para  

convertir las ideas en algo tangible, para aprender  
haciendo y para recibir una rápida retroalimentación de  
las personas para quienes se está diseñando la solución. 

Porque un prototipo sólo sirve para transmitir la idea – no para  
ser perfecto-. 

 

Mientras que mucha gente piensa que un prototipo es la  
versión áspera de un producto físico, los prototipos hoy en  
día abarcan una gama más amplia de artefactos y  

experiencias y sirven a los diversos propósitos de los  
diseñadores que los crean. 



Prototipado rápido con materiales de bajo coste: 



producto servicio experiencia espacio historia 

funciona como 

Tiene aspecto de 

Interactúa como 



Prototipado de producto físico 



Prototipado de servicio 



Mock-ups: útiles para  
desarrollo de software &  
apps móviles 



Prototipado de experiencias de usuario 



Prototipado de espacios 



Prototipado historia a través de bocetos 

Representa una  experiencia  

Comparte y documenta historias  

Genera mapas de trayectoria 





Algunos ejemplos 





Tecnología sofisticada: 

 

Raspberry pi + Leap Motion 

Producto físico 



La forma más inteligente de jugar y aprender 



Ôasys: siente el agua 









Técnicas para Prototipos Físicos:  

Prototipos Rápidos 



Materiales para Prototipos Rápidos 



Técnicas para prototipos Físicos 

• Modelado 3D

 en  

programas CAD 



Técnicas para Prototipos Físicos: 

Corte 2D 

•Cortadora láser 

•Corte con chorro  

de agua. 



Técnicas para Prototipos  

Físicos: Impresión 3D o  

manufactura aditiva 



Makerbot 
•Modelo económico  

de impresora 3D 

• C o n t i e n e u n a 

comunidad de aficionados  

que comparten diseños. 



Arduino 
•M i c ro c o n t ro l a d o re s q u e  

permiten que permiten prototipar  

e integrar electrónicos a un  

proyecto. 

•Facilita el uso de electrónicos  

e n p r o y e c t o s  

multidisciplinarios, mediante  

un hardware open source. 



Niveles de Resolución Prototipo 

Porsche 



Taller de Prototipos (D. School Stanford) 

“La única forma de hacerlo, es  

HACERLO”. 

“Nada  es  un error. No existe  
ganar ni perder, solo existe  
hacer.” 



Ejemplo Método IDEO:  
Carro Supermercados! 

• A IDEO se le presentó  el  
siguiente desafio para  un show  
de TV: reinventar  el carro  de  
supermercados. 

• Para ello pusieron en
 práctica su  metodología, 
 observando,  ideando, 
 prototipando y  refinando, 
  hasta obtener un  
resultado  en tiempo record. 

 
• h W p : / / w w w . y o u t u b e . c o m 

/  watchtiv=McabDMc9Z4Y 













Prototipo Primer Mouse 



























Juegos de Rol 
La experiencia de un producto o servicio, con  
todos sus componentes emocionales y  
sensoriales, se expresa mejor al actuar y asumir  
el rol del cliente. 







“Evaluar te da la oportunidad para  

aprender sobre los usuarios y las  

posibles soluciones.” 



Testear o validar un prototipo implica: 

Volver al modo«aprendizaje» 

Observar y entender cómo tus usuarios interactúan con el prototipo 

Tu prototipo no es ideal, estate preparado/a para escuchar y no para  
defender 
 

 

Testear tu solución: qué nuevos conceptos/información tienes acerca de cómo  
tu solución se dirige a la necesidad de tu usuario 

necesidades Testear tu PDV/POV: qué nueva información has recogido sobre las  
de tu usuario 



Testear:¿Cómo? 

Crea el contexto y la experiencia 

 

¡Haz!, no sólo escuches 
 

Establece el escenario de tuprototipo 

Usa analogías y simula funcionalidades si eso te ayuda y es necesario  Deja al 

usuario que use el prototipo 

Explica brevemente el contexto de tu proyecto  Actúa 

como guía (facilitador) no como líder 

Observa la experiencia, almacena información de qué funciona y qué no  Atrae al 

usuario: hazle preguntas específicas, con final abierto 

 

Haz juego de roles en la fase de testeo para recabar más información 



Método útil de recogida y representación de información: 

Malla receptora de información 

ideas relevantes críticas constructivas 

preguntas que surgen nuevas ideas/mejoras 



Descarga de feedback: 





Trabajar con proto-soluciones/prototipos: 

Desarrollarás la mejor idea en una solución viable. Para ello deberás  
construir un prototipo de usar y tirar, fácil de modificar. 

 

1)Definir y construir un prototipo 
2)Poner el prototipo a prueba con clientes/usuarios potenciales  
3). Extraer los descubrimientos más importantes de las pruebas 

 

FASE 1: DESARROLLO Y CONSTRUCCIÓN DE PROTOTIPO: 
 

Denominación del proyecto: 
 

¿Qué nombre le pondrías a tu idea? 

¿En qué consiste? 

 
¿Qué aspecto tiene? Especifica de qué materiales está hecho, los sistemas internos que lo hacen  

funcionar, etc… 



¿Qué funcionalidades tiene? ¿Es viable el prototipo? ¿Es factible? 
 
¿Cómo funciona? ¿Qué partes se accionan? Especifica las funcionalidades más importantes  
según creas… (puede que en la fase de validación descubras nuevas funcionalidades de la  

mano de tu usuario). ¿Qué sorprende de tu proyecto al usuario? 

Explica en qué te basas para determinar que tu proyecto es factible/viable… 

¿Qué valor aporta a mi usuario? 
 
¿Qué necesidades de mi usuario soluciona? ¿Cuál es el valor del producto/servicio? 

¿Qué oportunidades de negocio genera para mí? 
 
¿Podría comercializar mi invento? ¿Qué tipo de negocio se me ocurre montar? 



FASE 2: FASE DE TESTEO/ VALIDACIÓN DE PROTOTIPOS 
 

¿A quién me dirijo para validar mi primer prototipo? 
 
Especifica el tipo de usuario/ cliente con quien deseas validar tu primer prototipo. 

¿Qué busco descubrir? ¿Qué deseo comprobar? 
 
Anota cada aspecto importante que consideras que debes testear/validar y el motivo por el cual  
necesitas recabar esta información. 

¿Cómo capturo el feedback del usuario? ¿Cómo organizo la información? 
 
¿Qué tipo de soporte voy a usar para capturar las impresiones, opiniones y observaciones de mi  
usuario/cliente/early adopter? ¿Cómo voy a organizar y usar la información posteriormente? 



FASE 3: DESCUBRIMIENTOS/ APRENDIZAJES: 
 

¿Qué sucedió en la fase de validación? 

Explica brevemente qué sucedió durante la validación, describe el comportamiento de tu usuario. Contesta  
a la pregunta ¿mi prototipo ha llegado a transmitir al usuario la idea principal? ¿He llegado 
a dar solución a una necesidad de mi usuario? 

 

¿Qué he experimentado/aprendido de mi usuario? 

 
Especifica los principales aprendizajes que tu usuario te ha transmitido… 

Nuevas ideas/mejoras a introducir en el prototipo: 
 
¿Cuáles son las nuevas ideas/mejoras en las que debes trabajar? ¿Las ideas/mejoras surgieron en  
base a las observaciones, consejos, experiencias de tu usuario? 



• Nombre del proyecto 

• Grado de innovación. 

• Tipo de innovación 

• Racional del negocio 

• Público objetivo 

• Necesidades que resuelva 

• Similaridades o competencia 

• Incógnitas y asunciones 

• Impacto financiero 

• Inversiones necesarias 

• Equipo y funciones 
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