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PROLOGO

Designpedia es un regalo.

Es una muestra del fantastico tiempo que vivimos.

Es la demostracion de que los sistemas son necesarios.

Y de que la innovacién no existe: existen los innovadores.

Yo agradezco vivamente que Juan y Rafael se hayan pues-
to a la labor de hacer un breve manual, easy-to-read, de las
herramientas de las que todos hablamos y pocos conocen,
con cierta profundidad. A los innovadores de hace anos, este
libro les habria parecido un pequefio milagro. Tantas y tantas
herramientas, utiles para convertir ideas en valor. Explicadas
con esa magnifica combinacién de pictogramas/dibujos y
textos sintéticos, organizados en el qué/como/cuando.

Es un mapa de mapas: una recopilacion de las formas que
hoy tenemos para derivar ideas hacia navegaciones de va-
lor. Cierto que en ocasiones explicadas de forma extremada-
mente breve, aunque de forma que se estimula ir a buscar
mas sobre el tema. Designpedia es, pues, un sistema de lo-
calizacion de sistemas de ideacion. Un sistema de sistemas.
Y, encima, divertido.




Designpedia es un regalo, porque hacerte tG mismo este
mapa llevaria casi una vida profesional.

Muestra el tiempo que vivimos: tenemos herramientas pre-
ciosas para aumentar nuestra productividad en la ideacion.

Muestra que pensar/idear sin sistema es no sacar partido de
la potencia de los equipos.

Designpedia se convertira en un referente para los mejores
profesionales, que, quieran o no, lo esperen o no, seran in-
novadores o no seran. Y sus empresas dependeran de que
lo sean.

Gracias, Juan y Rafael.

Alfons Cornella
Fundador Infonomia

La red de innovadores
http://www.infonomia.com
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Al elaborar esta Wikipedia de la creatividad y la innovacion
partimos de una premisa: la incertidumbre actual nos obliga
a disponer de nuevas herramientas y armas para pelear en un
mercado excesivamente competitivo, cambiante y global. Es
mas necesario que nunca detectar nuevas posibilidades, co-
nexiones y relaciones sutiles e inexploradas (antes superficia-
les y evidentes) con objeto de ir mas alla de los problemas
y de los contextos hasta lograr un nuevo imaginario se tra-
duzca en soluciones, productos, servicios, proyectos o lineas
de negocio.

Designpedia es un manual de creatividad e innovacion ela-
borado por Thinkers Co. Se trata de una recopilacién de
herramientas estructurada para la resolucion de problemas
bajo los principios del diseno.

Si entendemos la creatividad como una capacidad innata en
todas las personas que se puede entrenar (como la memoria
o los musculos), esta se define a si misma como la capacidad
de generar nuevas asociaciones entre ideas y conceptos co-
nocidos, que habitualmente producen soluciones originales
(entendido original como inédito). Dentro de este contexto,
Designpedia se erige sobre dos pilares:




Disponer de una recopilacion organizada de las herra-
mientas visuales a aplicar en los procesos de resolucién de
problemas, generacion de ideas y desarrollo de proyec-
tos con objeto de potenciar las habilidades de conexion
y definicién de conceptos.

Contar con un manual de uso, asi como ejemplos de
aplicacion de esas herramientas, para la conceptualiza-
cion de soluciones en el contexto del desarrollo empre-
sarial permitiendo establecer procedimientos basicos
de actuacion.

En lineas generales, la intencion de la Designpedia es pro-
porcionar un punto de informacién, un lugar de consulta
donde disponer de instrumentos Utiles, desde la fase de
comprension de los desafios y retos empresariales hasta la
blasqueda y desarrollo de soluciones.

Designpedia tiene, ademas, varios destinatarios, en fun-
cion del grado de contacto previo con el mundo del Design
Thinking:

Principiantes: puede servirles como una primera lectura
de acercamiento al uso de una filosofia y de una metodo-
logia cada dia mas presente y Gtil en los negocios.

Practicantes: para ellos puede ser un documento que
pone a su disposicion un repositorio de herramientas
para la ejecucion de su labor.

Expertos: pueden utilizarla como una Wikipedia de apo-
yo en su labor de difusion y fomento de la praxis.




Designpedia esta construida sobre la capacidad de con-
ceptualizacion del disefo: a través de herramientas simples
somos capaces de generar innovacion de manera agil y sis-
tematica, es decir, identificar el valor a aportar a nuestros
clientes o usuarios con recursos controlados. El fin altimo
es la solida definicion de conceptos e ideas fuerza que po-
damos poner en desarrollo e implementacion, construidos
sobre una base incierta, pero demostrada con hechos con-
cretos y simples.

Segun el tipo de empresa, Designpedia sera util de distinta
manera:

* A las startups o a los emprendedores como una caja de
herramientas para la comprension y desarrollo de sus
ideas y proyectos.

* Alas pymes como un apoyo para el desarrollo y la toma
de decisiones.

* Y alas grandes companias como proceso alternativo para
el desarrollo sistémico de identificacion y definicion de
soluciones.

Cabe resaltar la importancia que encierra entender en su
conjunto el concepto de pensamiento de disefo y el uso de
la Designpedia como una instrumentacion previa al desarro-
llo del proyecto. Es decir, no pretende reemplazar al diseno
de ejecucion ni sustituir a las herramientas de implementa-
cion del trabajo de profesionales, sino fomentar y ayudar a la
incorporacion de procesos de pensamiento y conceptualiza-
cion que limpien errores y faciliten la puesta en marcha del
proyecto en manos del equipo de desarrollo.




Guia de lectura

El presente manual pretende dar a conocer al lector una vi-
sion global de un marco de trabajo basado en el proceso
de diseno, las herramientas y los modelos de aplicacion de
conceptualizacion de soluciones, si bien no es necesaria su
lectura integra.

Designpedia esta compuesta por diferentes bloques de in-
formacion complementarios, no excluyentes. Esta lectura no
es un manifiesto o un pesado procedimiento de actuacion,
sino un manual de referencia que pretende ayudar al lector
en la ejecucion de su labor diaria con la aportacion de aque-
llo que sea estrictamente necesario.

* Para aquellos interesados en profundizar en los principios
y en la base del pensamiento de disefno se recomienda
leer de la pagina 18 a la pagina 26, y continuar de ma-
nera lineal con la lectura, o bien acceder a otros bloques
segun su eleccion y necesidades.

* Para aquellos que deseen entender el modelo de aplica-
cion de las herramientas presentado en la Designpedia es
recomendable iniciar la lectura desde la pagina 28 para
comprender asi los diversos bloques de herramientas y su
trazabilidad de manera previa a su aplicacion.

* Para aquellos que busquen canalizar un punto de partida
en la comprension de la complejidad de su problema/
desafio empresarial en cuestion es preferible dirigirse di-
rectamente al bloque de herramientas de mapeado.

* Los que dispongan de capacidades y herramientas para
comprender y entender en profundidad su problema/




desafio empresarial pueden dirigirse directamente al blo-
que que corresponde a las herramientas de exploracion.

Para aquellos necesitados de competencias en la cons-
truccion de ideas es conveniente que estudien la to-
talidad de herramientas de ideacion y prototipado del
bloque de construccion.

A aquellos que deseen profundizar en la validacion de
conceptos y en la obtencién de la opinion del cliente les
invitamos a leer las herramientas de test.

Para quienes busquen modelos simplificados de actua-
cion dirigidos a retos concretos y especificos es mejor co-
menzar la lectura por los itinerarios de aplicacion, donde
encontraran ejemplos basados en el uso de un determi-
nado numero de herramientas (como minimo).







ESTRUCTURA DESIGNPEDIA

Basada en el modelo de doble rombo, Designhpedia se cons-
truye segun un proceso compuesto por cuatro fases de de-
sarrollo. No se trata de un proceso lineal y estanco, sino
de cuatro estaciones o momentos por los que tenemos que
desplazarnos de manera agil en la identificacion y construc-
cion de ideas y conceptos. Es, por tanto, un proceso ite-
rativo en el que cada fase de trabajo constituye la entrada
a la siguiente y a lo largo del cual podemos desplazarnos
tanto hacia adelante como hacia atras segun los resultados
alcanzados.

1. Marco de trabajo

2. Desafio de diseno

3. Concepto 1
4. Implementacion

MAPEAR




El proceso comienza con la accion de mapear. Debemos
sentarnos como equipo y entender los limites del proyec-
to definiendo el marco de trabajo. Una vez estén claras las
bases, es momento de recopilar informacion a través de un
proceso de exploracion para finalizar con un ejercicio de
sintesis que nos ayude a delimitar el Design Challenge o
desafio de disefio a afrontar: ;jcual es el problema que he-
mos de solucionar y su contexto? El desarrollo de soluciones
comienza con la ideacion y su prototipado, es decir, con la
construccion de conceptos para su posterior testeo con los
usuarios con objeto de validar e iterar la solucion (reformu-
lar y reprocesar) para su implementacion final.

CONSTRUIR TESTEAR




MAPEAR

Un marco de trabajo bien delimitado es la base de un pro-
yecto y concepto de éxito. En muchas ocasiones, cuando
identificamos un problema u oportunidad, nos lanzamos de
inmediato hacia labores y tareas de ejecucion de soluciones.
Sin embargo, detenerse y reflexionar como equipo de traba-
jo sobre un punto de partida claro y conciso nos ayudara a
enfocar los esfuerzos y limpiar errores en fases posteriores.

A tal efecto, debemos analizar tanto el contexto interno
(empresa-equipo) como el contexto externo (cliente-mercado)
y sus relaciones.




EMPRESA CLIENTE/MERCADO

Cinco porqués

Business Model Canvas
DAFO

Diagnostico de la industria
Analogos-antilogos
Diagrama de sistemas ERAF
In/Out

Stakeholders Map

Role Play

Persona

Mapa de empatia
Customer Journey Map




DIAGRAMAS DE
SISTEMAS ERAF

T Entidad

;(Qué es?

Se trata de una técnica que utiliza un sistema de diagramas para
analizar entidades, relaciones, atributos y flujos presentes en el siste-
ma. El objetivo es reflexionar desde una perspectiva externa o zoom
out sobre todos los elementos que conforman un sistema y las inte-
racciones entre los mismos.

46



;Como se hace?

Siguiendo los pasos siguientes:

1. Identificacidn de las entidades del sistema: definir las partes pre-
sentes en el sistema.

2. Definicion de las relaciones y flujos entre ellas: describir como
las entidades conectan unos con otros, asi como la direccion
de las mismas.

3. Definicion de tributos: puesta en valor de las caracteristicas de las
entidades o de las relaciones.

4. Analisis del sistema: comprension y generacién de insights sobre
el mismo. Identificacion de puntos fuertes, aspectos mas débiles
0 conexiones.

En una fase posterior de ideacion puede usarse como base para
redisefar sistemas complejos.

;(Cuando se hace?

Durante el proceso de exploracion u observacion, nos ayuda a en-
tender de una manera visual el funcionamiento de un sistema. Po-
driamos decir que nos facilita la tarea de poner de manifiesto la
cadena de valor implicita, asi como la importancia de las relaciones
entre los agentes existentes en el mismo.

Por ejemplo, establecidos los grupos de interés (Stakeholders
Map) en el lanzamiento del diseno de Comunidades de Open
Innovation en el sector de industrias lacteas, el diagrama ERAF nos
ayuddé a determinar de manera inicial las hipoétesis de funciona-
miento entre los diferentes agentes. Las entidades las arrastramos
del Stakeholders Map y lo que definimos fueron las relaciones y
flujos entre ellas determinando a su vez el atributo a partir del rol
que desarrollaban en la comunidad (caso Mapear FEUGA).

% | MAPEAR/EMPRESA
[=] DIAGRAMAS DE SISTEMA ERAF




ENTREVISTA CUALITATIVA

P B

loh

;Qué es?

Un encuentro personal entre investigador y usuario final para co-
nocer en profundidad al usuario y extraer informacion sobre sus
preferencias, actitudes e impresiones del tema de estudio.

;Como se hace?

Dependiendo de la informacion que se pretenda extraer del suje-
to, se prepara un guion de entrevista que incluya un conjunto de
preguntas basicas. No obstante, el entrevistador debe adaptar la
entrevista a su interlocutor a fin de obtener el maximo beneficio
en las respuestas proporcionando espacios de conversacion abiertos
donde el usuario pueda explayarse.

Las entrevistas deben tener las siguientes caracteristicas:
« Suforma de recoger informacion ha de ser directa y estructurada.

e Deben ser efectivas a la hora de extraer informacion sobre las
preferencias del usuario, sus actitudes e impresiones.

« Pueden ayudar a encontrar problemas de diversa indole no con-
templados en el diseno inicial.



« Aproximacion de arriba-abajo (top-down).

« Para que la entrevista sea lo mas efectiva posible ha de prepa-
rarse con antelacion con un conjunto de preguntas basicas. De
todas maneras, el entrevistador puede adaptar la entrevista al
entrevistado con el fin de obtener el maximo beneficio.

Importante: con esta herramienta buscamos historias de nuestro
usuario.

;(Cuando se hace?

Se utiliza al inicio del proceso para conocer a nuestro usuario no solo
de manera superficial, sino en detalle, entendiendo sus motivacio-
nes y deseos asi como problemas mas profundos. Ayuda a detectar
problemas de diversa indole no contemplados en la reflexion inicial.

Dentro de la labor del departamento de Innovaciéon Corporativa de
Repsol, es la herramienta por referencia, es decir, en el momento
de arrancar un proyecto siempre se comienza por conversar con las
personas, sea cual sea la indole del mismo.

Como parte de la inspiracion y research en el disefio de nuevas
experiencias en la interaccion de las personas con los nuevos ca-
jeros del BBVA, se hicieron entrevistas cualitativas a usuarios «extre-
mos», que nos aportaron mas informacion sobre preguntas como:
;por qué no los usas? ;jPara qué los usas? Salieron respuestas a te-
ner muy en cuenta en la fase de disefio, como «cuando se pone la
pantalla en negro o sale un relojito siento inseguridad y no sé donde
esta mi tarjeta ni mi dinero». La solucion deberia ser transparente en
todo momento y al final se decidio incluir el visionado permanente
de la tarjeta introducida, que es representada de forma virtual.

En los proyectos de innovacion de Repsol, la entrevista cualitativa
es la herramienta por referencia en los procesos de validacion de
hipotesis desde el mismo momento en que arrancar un proyecto.

EXPLORAR/INVESTIGACION

ENTREVISTA CUALITATIVA




EJEMPLO DE

EXPLORAR. ORANGE, LOS NUEVOS PREPAGO

CONSTRUIR TESTEAR

MAPEAR

Investigacion Sintesis

Benchmarking  Stakeholders Maps
Busqueda en medios  Persona
Focus Group Mapa de empatia
Entrevistas cualitativas  Desafio de disefio
Cliente misterioso
Safari
Visita de campo

El proyecto Prepago surge a raiz del boom de las operadoras
virtuales (aquellas que no poseen infraestructuras fisicas, ta-
les como Lycamobil o Lebara), que se han hecho mas fuertes
en clientes de nicho, si bien poco a poco van expandiéndose
y alcanzando espacios de mercado mayores. Mas alla de los
espacios concretos en que se movia hasta ahora, el prepago
comienza a ser un mercado en auge sobre el que es necesa-
rio replantear enfoques y productos/servicios.

Como respuesta ante esta necesidad, en invierno de 2013
surge un proyecto desde el area de Disefo y Experiencia de
cliente de Orange liderado por su directora, Carolina Miyata,
para entender en profundidad qué esta pasando en el mun-
do del prepago con la premisa de poder comprender y actuar
en consecuencia. La idea de Carolina Miyata era muy clara:

«Debemos adaptarnos a los nuevos patrones de con-
ducta de nuestros clientes, pero para ello debemos en-
tenderlos, es decir, salir fuera y estar con ellos».

Una vez establecida una reflexion preliminar muy basica en
el proyecto del eje principal, el mayor esfuerzo se dedico a




la exploracion con el objetivo de recabar informacion desde
dentro y fuera del problema. Al comenzar con un primer
Benchmarking pretendiamos entender como estaba la com-
petencia en cuanto a producto y oferta e intentamos realizar
un mapa de empresas existentes y ver qué nuevas empresas
estaban surgiendo. A su vez, comenzamos a recabar infor-
macion a través de la Basqueda en medios para tratar de
identificar aquello que nos afectara, por ejemplo, cambios
demograficos de poblacion residente y visitante:

«En Espafna, inmigrantes de Sudamérica estaban vol-
viendo a su pais por el efecto de la crisis [...], al tiempo
que ingleses y rusos aumentan su presencia en estan-
cias cada vez mas largas en nuestro pais».

Es decir, en pocas palabras, los inmigrantes que venian en
basqueda de trabajo huyen (cliente tradicionalmente co-
mienza prepago y amplia a contrato), pero los que buscan
playa cada vez se quedan mas tiempo, acostumbrados al uso
de teléfonos inteligentes y 3G en roaming.

Divisando ya posibles clientes, mas alla de una persona ex-
tranjera con poco gasto en el moévil (tipico perfil prepago y
copado en primer caso por Lebara en el low cost) y del turista
acostumbrado a utilizar su contrato de origen, uno de los
focos que se establecieron fue conocer mas al usuario Oran-
ge, sobre todo por el creciente volumen de individuos que
pasaban del contrato a prepago por una razén de ahorro.
Mediante la generacion de unos Focus Groups indagaron en
diversos grupos sobre como consumian o ahorraban para,
en una fase posterior, profundizar mediante Entrevistas cua-
litativas en los sectores que consideraron mas interesantes. El
objetivo de las mismas fue ir mas alla de entender cémo con-
sumen o se comportan con el movil ya que lo que Orange
pretendia era identificar a los usuarios y recoger sus historias
particulares para ponerse en su lugar. A raiz de estas con-
versaciones la compaiia fue comprendiendo gradualmente




que el prepago poco a poco se estaba convirtiendo en una
necesidad, es decir, que no respondia a una moda o un pa-
tron de ahorro, sino que evidenciaba que la crisis comenzaba
a golpear a la clase media: gente con poder adquisitivo que
de la noche a la manhana se encontraba sin empleo y, por
ende, disponia de recursos limitados. Mostraba que estaba
naciendo la nueva clase baja alta.

Para validar las hipotesis que iban surgiendo, asi como en-
tender como se estaba respondiendo al respecto, se llevo a
cabo un Cliente misterioso tanto con operadoras nuevas que
vivian del prepago como con operadoras actuales, entre las
gue se incluia Orange. ;Como estaban actuando las opera-
doras ante la crisis? Uno de los puntos mas interesantes fue
visualizar que las operadoras virtuales, al ser estructuralmente
mucho mas pequefas que las grandes, se habian afianzando
en estrategias de guerrilla apoyandose en locales de barrio o
tiendas temporales o PopUp desperdigadas por las ciudades.

Para agilizar su trabajo, mas alla de la accion del Role Play
o de la dramatizacion del Cliente misterioso, se procedio a
realizar Safaris para visitar las tiendas de barrio que ofrecian
los moviles prepago (que ya no sélo eran locutorios) sin una
idea definida. Con esta mera observacion se trazaron nuevas
hipotesis y se prepararon minimas Visitas de campo concre-
tas para encontrar respuesta a preguntas que habian surgido
tras una observacion superficial.

Tras finalizar la recogida de informacion, se debia proceder
después a sintetizar todo el volumen recolectado para poder
generar informacion accionable de valor: aquella que sirviera
a la compainia para saber como actuar.

En esta fase de sintesis, para tratar de asimilar todo ese cono-
cimiento que se habia descubierto durante la investigacion,
el primer paso fue colocar a todos los actores y personajes en
un mapa mediante Stakeholders Maps y asi ver como estaba
construido el mundo prepago actual.




Antiguos prepagos:
* Gente mayor con bajo consumo.
* Grupos étnicos.

Nuevos prepagos:

* Nueva clase baja alta.

e ]ovenes.

* New étnica (turistas y erasmus).

Uno a uno se fueron generando los arquetipos, utilizando la
herramienta Persona y tomando como referencia a persona-
jes que existian, la investigacion se encontré con ciertos as-
pectos demograficos contrastados y con un entendimiento
mayor de sus necesidades actuales. Tras ello, y teniendo en
cuenta toda la informacion y las historias recogidas, la empre-
sa se adentré aun mas en la piel de su cliente generando el
Mapa de empatia para fijar hechos que se habian contrastado
en la investigacion. En resumen, la compafiia tuvo la capaci-
dad de generar claramente su mapa dibujado con sus clientes
actuales y futuros bien definidos y entendiendo su realidad,
si bien faltaba el verdadero desafio: jcomo podria mejorar
sus vidas? ;Coémo podria adaptar su oferta/productos a ellos?

Toda investigacion debe sintetizarse en preguntas reto para
poder comenzar a proyectar soluciones dirigidas al cliente
mediante el uso del Desafio de disefio. En este proyecto al-
gunas preguntas reto que emergieron fueron las siguientes:

e ,;Como se podria introducir la empresa dentro del peque-
Ao comercio, pero de una manera no soélo de venta, sino
con cercania/interaccion?

» ,;Como se puede dar visibilidad a las ventajas de una ofer-
ta, pero poniéndose en el lugar de una persona que aca-
ba de llegar a Espana?
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CONSTRUIR

Identificado el reto de diseno (problema u oportunidad), dis-
ponemos de diversos modelos de generacion de ideas no ex-
cluyentes entre si. Podemos necesitar disponer de uno de ellos
o usar varios de manera conjunta para definir una idea mas
completa. Una vez delimitada y consensuada dicha idea por el
equipo, la traduccién de este concepto intangible en un mo-
delo tangible sobre el que comenzar su desarrollo lo denomi-
namos prototipo. A la hora de prototipar no existe un manual
universal, sino que cada concepto tiene su propia idiosincrasia.
Para una correcta ejecucion debemos disponer del objetivo del
prototipo (funcion), asi como de la herramienta adecuada.




Mapa de convergencia Prototipo para empatizar
Brainstorming Prototipo para pensar
Seleccion de ideas Prototipo para mostrar
What if Prototipo rapido
Hibridacion por agregacion Prototipo fisico
Hibridacion por traslacion Prototipo funcional
Hibridacion por sintesis Minimo producto viable

Diseno de escenarios
Mapa activo de la experiencia
Sesiones de cocreacion

HERRAMIENTAS
Concept Sketch Desktop Walkthrough
Storyboard Infografia
Mock-Up Impresion 3D
Solution Diagram Storytelling
Role Play Service Prototype
Wireframe Service Blue Print
Maqueta de carton Business Model Canvas

Modelos 3D
Customer Journey Map




HIBRIDACION
POR SINTESIS
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;(Qué es?

La hibridacion por sintesis es la confrontacion entre realidades an-
tagonicas con objeto de generar un nexo entre las esencias de un
concepto o los valores de un tipo de negocio combinando piezas
dispares que generan nuevas relaciones.

;Como se hace?

La hibridacién por sintesis se fundamenta en mezclar conceptos
buscando atributos en conflicto que nos ayuden a conformar una
nueva realidad. Para generar un buena hibridacion por sintesis de-
bemos primero hallar las esencias del concepto a hibridar, es decir,
coger, por ejemplo, la esencia de una silla (sentarse, descansar, tiene



patas) con la esencia de otro elemento, como por ejemplo, una flor
(tiene polen, huele bien, crece estacionalmente, posee colores para
atraer abejas). Al mezclar esencias generamos nuevos conceptos,
pero debemos primero sintetizar bien un elemento en sus esencias
basicas para lograr buenas mezclas.

Ejemplos: buscar una sopa fria o una bebida solida (técnica muy
utilizada en el restaurante El Bulli) o una mesa vertical en la cual
poder sujetar los platos.

;(Cuando se hace?

Utilizaremos esta técnica en la fase de ideacion para generar nuevas
oportunidades fruto de la confrontacion de dos entes en principio
alejados entre si, pero que en su conjunto conforman algo nuevo.
Por ejemplo, desde Thinkers Co. con esta técnica surgio el concepto
de empresa http://dovase.com al hibridar el mundo digital con el
analégico (nuevas tecnologias + artesania).

CONSTRUIR/IDEAR

HIBRIDACION POR SINTESIS




GUSTOMER
JOURNEY MAP
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;(Qué es?

Es un grafico que describe el viaje de un usuario en un producto,
servicio, concepto o empresa mediante la representacion de los di-
ferentes puntos de contacto que caracterizan a esa interaccion. Es la
trazabilidad de los momentos que va a experimentar la persona: el
antes, el durante y el después.



;Como se hace?

Visualmente plasmaremos (visual thinking) el viaje de nuestro cliente
con nuestro producto/servicio/negocio describiendo la interaccion
paso a paso, marcando el antes, durante y después en un diagrama
de flujo clasico.

El objetivo es disponer de una secuencia de todos los momentos
a tener en cuenta por los que pasa ese cliente descubriendo en
ocasiones alguno que no habiamos previsto en un primer momen-
to mediante la realizacion del ejercicio. A su vez, podemos poner
un mayor énfasis en algunos aspectos, como las expectativas, la
emocionalidad, la circulacion de informacion... modificando ciertos
puntos concretos del viaje permitiendo o derivando en la generacion
de ideas al respecto (por ejemplo, nuevos modelos de captacion de
clientes). Con ello, dispondremos de los dispositivos fisicos y recur-
sos implicados, orientando el diseno y la construccion satisfactorios
de las acciones o artefactos necesarios para darle respuesta a los
momentos de interaccion con el cliente/usuario.

;(Cuando se hace?

Usaremos esta técnica cuando queramos entender y proyectar
nuestro producto/servicio/negocio de una manera holistica detec-
tando posibles fallos o mejoras, asi como oportunidades o huecos
no cubiertos y por desarrollar. Siempre hemos de tener en cuenta
que el viaje se realiza a través de nuestro cliente y su perspectiva
(debemos adaptarnos a €l, no él a nosotros).

CONSTRUIR/PROTOTIPAR/HERRAMIENTAS

CUSTOMER JOURNEY MAP




MATRIZ DE HIPOTESIS
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;Qué es?

Es un cuaderno de bitacora que nos ayuda a preparar el experimen-
to prueba/error y a definir su resultado.

;Como se hace?

Consiste en identificar las hipotesis clave o puntos principales que
sustentan nuestro concepto de producto/servicio/empresa, asi como
en determinar los valores o métricas que hay que tener en cuenta
para la aceptacion del resultado como positivo o negativo.

Para ello definiremos previamente el prototipo a realizar o a usar, asi
como el método de testeo. Una vez construido nuestro prototipo,
debemos generar la siguiente matriz:



Hipotesis Prototipo | Aspectos Aspectos
positivos negativos
;LOS Interfaz 1 Rapidamente Demasiados
usuarios escogian color. | colores
valoran Es un valor mareaban a
el poder crucial el poder usuario. Poner
elegir el seleccionar un solamente los
color en sus color. basicos.
piezas?
(ES Interfaz 1.1 | Es interesante, Poner una
importante pero no frase es como
poder necesario. El un tatuaje, es
personalizar valor de la de por vida, y
con una pieza esta en la | el cliente no
frase la forma. quiere eso.
pieza?

;(Cuando se hace?

En la fase de evaluaciéon de concepto, con el objetivo de definir un
marco de realizacion del experimento que guie la prueba de test, asi
como sus consecuencias. Es decir, establecer el foco donde mirar y
recoger el conocimiento generado en la prueba.

Ante la necesidad de probar un concepto o MVP, el trabajo previo
de los equipos de innovacion de Repsol es definir con claridad las
hipotesis que hay que evaluar/validar y la forma de hacerlo.

EI
TESTEAR/PREPARACION

MATRIZ DE HIPOTESIS
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DESIGNPEDIA,
WORK IN PROGRESS

Establecido el proceso de trabajo en cuatro fases o estadios
(Mapear, Explorar, Construir, Testear), asi como visualizadas
80 herramientas, debemos entender la implementacion fi-
nal del marco de trabajo establecido por la Designpedia. La
aplicacion de los contenidos aqui recogidos no se trata de
un proceso lineal basado en el encadenamiento de accio-
nes sino de un modelo de actuacion flexible y adaptativo
para la identificacion de retos, delimitacion de conceptos y
construccion de los mismos. En resumen, un proceso itera-
tivo en el que saltamos de una fase a otra arrastrando las
acciones realizadas, escogidas estas segun el caso concreto
o problema especifico al que nos enfrentemos.

Podemos decir que no hay una férmula exacta ni especifi-
ca para la seleccion de herramientas asi como la cantidad
de las mismas. En cada situacion o reto a desarrollar debe-
mos ir tomando aquellas que nos ayuden a ir hacia delante
avanzando el proyecto. Con objeto de clarificar el uso de la
Designpedia, a continuacion se exponen dos casos concre-
tos de implementacion a modo de ejemplo.




BYDSEA cASE STUDY

Diagnostico de la industria Benchmarking
Diagrama de sistemas ERAF Entrevista cualitativa
Stakeholders Map Entrevista experto

Visita de campo

Key Facts

Insights Cluster
What if Mapa de empatia
Hibridacion por traslacion Desafio de diseno

Diseno de escenarios
Concept Sketch

Storyboard TESTEAR
Mock-Up

Solution Diagram Entrevista cualitativa
Wireframe Matriz de hipotesis
Customer Journey Map Matriz de Feedback
Storytelling

Cocreacion

;/Qué hacer con todos esos barcos que estan parados casi
todo el ano? ;Como sacarles provecho y poder maximizar el
uso de este recurso inerte en el puerto?

En el afo 2013, como respuesta a estas preguntas, asi como
a otros diversos puntos de dolor del usuario del mar (léase
armador o patron de yate), surge ByDsea (bydsea.com).



8 BYDS EA © spots == TRAVESAS O FORECAST A2 s perez obiae 0%

= SPORT MARINA

[ErereE.

¥ 11p0 DE BARCO T

= MILLAS

Mifa: Kautic o

£, SUBMENU3

e o nMENU 4

g SUBMENU 5
T

Todo nace como iniciativa de Max Neira, directivo de la ci-
tada startup, expropietario de un velero de 16 metros y fer-
viente navegante. Max observa que la experiencia nautica se
compone de tantos elementos que su realizacion es practica-
mente un milagro. Al mismo tiempo gran parte de los recur-
sos necesarios permanecen infrautilizados. Max, en su nueva
condicién, comenzé a pensar posibles ideas de negocio para
desarrollar. Un dia se encuentra con su amigo Juan y le cuen-
ta su idea preliminar: el Airbnb de los barcos, una red de
intercambios de igual a igual, interesante a primera vista. La
conversacion se produce en una época en la que los hoteles
intentan poner en jaque a Airbnb lo que, unido a la legisla-
ciéon maritima en cada pais y el grado de confianza necesa-
rios para transacciones del estilo, deriva en lo complicado
de la transaccién, asi como del uso de los barcos en lugares
donde puede que no conozcas la ley e, incluso, puede que
sea muy diferente a tu derecho maritimo de origen. A su vez,
el impetu de Max hace que en un primer momento su gran
conocimiento del sector y la busqueda de soluciones amplias
acabe siendo un conglomerado cercano a la construccion de
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;Como molaria tener un barco?
\ i Tu sabes lo que vale tener uno?
Ademas, ;jsabrias manejarlo?
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(A qué esperas para hacer las cosas realidad?




LISTADO DE HERRAMIENTAS

EMPRESA

CLIENTE/MERCADO

Cinco porqués

Business Model Canvas
DAFO

Diagnostico de la industria
Analogos-Antilogos
Diagramas de sistemas ERAF
In/Out

MAPEAR

Benchmarking
Bldsqueda en medios
Buzz Reports
Entrevista cualitativa
Entrevista experto
Focus Group
Foto-Video Etnografia
Investigacion remota
Cliente misterioso
Perspectiva 360°
Safari

Shadowing

Visita de campo

EXPLORAR

Mapa de convergencia
Brainstorming

Seleccion de ideas
What if Prototipo rapido

Hibridacion por agregacién
Hibridacion por traslacion
Hibridacion por sintesis
Disefio de escenarios

Mapa activo de la experiencia
Sesiones de cocreacion

CONSTRUIR

Road Map de prototipado
Matriz de hipotesis
Matriz de Feedback

TESTEAR

PROTOTIPAR

Prototipo para empatizar
Prototipo para pensar
Prototipo para mostrar

Prototipo fisico
Prototipo funcional
Minimo producto viable

Stakeholders Map

Role Play

Persona

Mapa de empatia
Customer Journey Map

SINTESIS

Poems

Stakeholders Map

Matriz de tendencias
From... to...

Mapa evolucion innovacion
Key Facts

Insights Cluster

Matriz 2 X 2

Persona

Mapa de empatia

Mapa activo de la experiencia
POV

Desafio de disefio

Brief, principio de disefio
Metafora del problema

HERRAMIENTAS

Concept Sketch
Storyboard

Mock-Up

Solution Diagram

Role Play

Wireframe

Maqueta de carton
Modelos 3D

Customer Journey Map
Desktop Walkthrough
Infografia

Impresion 3D
Storytelling

Service Prototype
Service Blueprint
Business Model Canvas

TECNICAS

Entrevista cualitativa
Focus Group

Test cuantitativo
Test de usuario




«Crear la lengua franca de la innovacion en las organizaciones no
es tarea baladi. Designpedia nos ayuda con lenguaje claro, grafia
elegante y modelo conceptual riguroso».

Juan Luis Sanchez del Alamo
Subdirector de Proyectos de Innovacion en Repsol
@juanluisrsda

«No hay una sola herramienta para innovar, cada caso es distinto.
Designpedia nos ayuda a comprender cual es la mejor herramienta
en cada caso y ofrece ejemplos practicos sobre como se usan en
proyectos reales. No puede faltar en la caja de herramientas de un
innovador, ni en el viaje del emprendedor».

Javier Megias
Experto en modelos de negocio
@jmejias

«Pequenia en tamano pero grande en contenido, Designpedia es

una recopilacion de herramientas de Design Thinking muy util para
el emprendedor».

José A. de Miguel

Leanstartup mentor y responsable de la revision

al espanol de The Startup Owner’s Manual

@yoemprendo

www.yoemprendo.es

«Designpedia es un magnifico manual eminentemente practico in-
dispensable para cualquier profesional del desarrollo de negocio
gue quiera disponer de una referencia completa, y al mismo tiem-
po sencilla, de las herramientas de Design Thinking mas efectivas».

Alberto Terol Conthe
Head of Strategic Planning en 3M Iberia
@albertoterol

«Es muy facil hablar de lo que uno ha leido, oido o de casos de
terceros muy conocidos. Lo realmente valioso es quién comparte
su verdadera experiencia y conocimiento generado en ella. Eso es
Designpedia, la experiencia, casos y conocimiento de ThinkersCo: un
tesoro para individuos y organizaciones».

Nacho Torre Sola
Responsable de Innovacion y Excelencia de Ibercaja
@nacho_torre



«Consulta Designpedia. Innova. Repite».

Mario Lopez de Avila Muiioz
Socio director NODOS
@nodosenlared

«Designpedia es el kit de herramientas que cualquier innovador tiene
que tener en su bolsillo. Sencillo, facil y muy practico: para empezar
a trabajar ahora».

Tommaso Canonici
VP Opinno Think
@tcanonici

«La innovacion es la Unica via que tenemos las empresas para seguir
existiendo. Designpedia nos ayuda enormemente en el reto de dise-
Rar soluciones innovadoras que se centren en los clientes, que los in-
corporen en su estrategia. Un libro lleno de recursos que es clave en
los procesos de disefio para empresas que buscan la diferenciacion y
la experiencia de cliente».

Maria José Jorda
Global Innovation Partner en BBVA
@mariajosejorda

«Alguien tenia que hacerlo. Alguien tenia que poner orden, y crite-
rio, en la caja de herramientas del Design Thinking —que hasta aho-
ra andaba un poco revuelta—. Porque tener un martillo no supone
tratar todo a martillazos. La meticulosa seleccion de los conceptos,
su elaborada conceptualizacion y su reflejo en un prontuario agil,
fresco y util dice mucho a favor de Juan (y su equipo) en la prepa-
racion y publicacion de su Designpedia. Si no existiera, tendriamos
que inventarla».

Ignacio Villoch
Innovation, Events and Activities Manager
en BBVA Innovation Center

@Capitancook
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Puedes visitarnos en:

HTTP://DESIGNPEDIA.INFO



Juan Gasca, Fundador y Director

General Thinkers Co.

Creativity Angel, Designpreneurship
expert, Catalizador de la Innovacion.
Ampliamente formado en el mundo del
diseno e inmerso en el mundo del em-
prendimiento y los negocios. Su experien-
cia como consultor estratégico y su talento
de «hombre pegamento», le confieren la
capacidad de replantear el statu quo y en-
contrar nuevas vias de accion. Con gran
know-how en Design Thinking, Lean y
Business Design, es formador y mentor en
diversas escuelas de negocios e institucio-
nes de primer nivel.

\\ -

@JuanGascalC

@RafaZaragozalC

Rafael Zaragozé, Cofundador y

Director Creativo Thinkers Co.

Pensador utépico, Creativity Warrior.

Le encanta arremangarse y ponerse ma-
nos a la obra sea cual sea el desafio a
afrontar. Formado como Diseniador Indus-
trial, su verdadera pasion esta en el cono-
cimiento de la persona y la hibridacion de
conceptos. Su capacidad para la ejecucion
de prototipado rapido se enfoca al tem-
prano testeo con el usuario con objeto de
alcanzar una innovacion real.



Comprender los retos del mundo empresarial y afrontar el desa-
rrollo de nuevas soluciones requiere de un ingrediente basico: la
creatividad. Sin embargo, no basta con ser o querer ser creati-
vo... jhay que saber entrenar esta capacidad e implantarla para
obtener resultados! Es decir, necesitamos de un proceso que
nos guie en el camino y las armas necesarias para salir airosos.

Designpedia es un manual imprescindible sobre Design Thinking
que recopila todas las herramientas con las que llevar a cabo
los retos de la innovacion y el emprendimiento en torno a
cuatro fases: mapear, explorar, construir y testear. Y que ademas
desvela como, al usar los instrumentos adecuados, se pueden
generar soluciones originales y validas. Sus autores, Juan Gasca
y Rafael Zaragoza, plasman la apuesta que ya estan hacien-
do tanto grandes compaiiias (Orange o BBVA) como startups
(Dovase o Bydsea).

«No hay una sola herramienta para innovar, cada caso es distinto.
Designpedia nos ayuda a comprender cual es la mejor herra-
mienta en cada caso y ofrece ejemplos practicos sobre cémo
se usan en proyectos reales. No puede faltar en la caja de he-
rramientas de un innovador, ni en el viaje del emprendedor».

Javier Megias
Experto en modelos de negocio

L 1D editorial
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