COURSE: Critical Thinking and Innovation

Lecture 13: Agile innovation methodology: Desing
Thinking and its management

Lecturer: Ana Goémez Burns

OBJETIVO:

Explicar la metodologia Design Thinking con claridad a través

de ejercicios practicos en equipo para aproximarse al uso de la
metodologia con secuencia logica.



En un mundo cada vez mas dinamico y complejo, la capacidad de innovar se ha
convertido en un imperativo estratégico para organizaciones de todos los tamanos
y sectores. La innovacidon ya no es un lujo, sino una necesidad para mantenerse
competitivo y relevante. En este contexto, las metodologias agiles han emergido
como un enfoque disruptivo para abordar los desafios de la innovacion, poniendo al

usuario en el centro del proceso y fomentando la colaboracion interdisciplinaria.

El Design Thinking se destaca como una de las metodologias agiles mas poderosas
para impulsar la innovacién. Al combinar herramientas y técnicas del disefio con un
enfoque centrado en el ser humano, el Design Thinking nos permite generar ideas
creativas, desarrollar soluciones innovadoras y construir productos y servicios que

realmente satisfagan las necesidades de los usuarios.

Definicion de Design Thinking

El Design Thinking es un proceso creativo que transforma una necesidad o idea
inicial en un producto o solucion tangible. Es como construir un puente entre una
concepcion abstracta y un resultado concreto.

Este proceso combina la imaginacion con la légica. Por un lado, estimula la
creatividad para generar multiples opciones y soluciones innovadoras. Por otro,
aplica un enfoque estratégico para seleccionar las mejores ideas y garantizar que el

resultado final sea funcional, estético y cumpla con los objetivos establecidos.

En pocas palabras, el Design Thinking es una actividad que busca resolver problemas
de manera creativa y eficiente. A través de diferentes técnicas y herramientas, los
“‘disenadores” exploran diversas posibilidades y seleccionan la que mejor se adapta

a las necesidades del usuario y a los objetivos del proyecto.

En los ultimos anos, el Design Thinking se ha consolidado como una poderosa
herramienta para fomentar la innovacién y la resolucién de problemas. Este enfoque
centrado en el ser humano combina la creatividad, la empatia y el pensamiento
analitico para generar soluciones innovadoras que satisfacen las necesidades y

objetivos tanto de los usuarios como de las empresas.



En palabras de IDEO, el Design Thinking es un enfoque centrado en el ser humano
para la innovacion que se basa en las herramientas del disenador para integrar las
necesidades de las personas, las posibilidades de la tecnologia y los requisitos para
el éxito empresarial. Para Lockwood, el Design Thinking es un proceso de innovacién
centrado en el ser humano que prioriza la observacidon, la colaboracién, el
aprendizaje rapido, la visualizacién de ideas, la creacion rapida de prototipos y el
analisis empresarial simultdneo, lo que finalmente influye en la innovacién y la

estrategia empresarial.

Etapas del proceso

Brown, define el proceso de Design Thinking a través de tres espacios: inspiracion,
ideacion e implementacion. La inspiracién es el origen de la busqueda de soluciones,
como problemas sociales u oportunidades potenciales que surgen. El segundo
espacio es la ideacidon, que es el proceso de identificar ideas, desarrollarlas,
profundizarlas y luego probarlas mediante experimentacién o simulacion. El espacio
final es la implementacion, que lleva a cabo la realizacion del proyecto seleccionado.
Los proyectos individuales pueden volver a estos espacios, especialmente a los dos
primeros, mas de una vez a medida que las ideas se refinan y se toman nuevas

direcciones y se vuelven a llenar después de los debates.
Sin embargo, para la mayoria de autores se deben considerar 5 etapas:
Empatizar:

Esta etapa se emplea para determinar las caracteristicas de la audiencia a la que esta
dirigido el producto mediante observaciones detalladas o entrevistas etnograficas.
De esta manera, se puede obtener informacién precisa sobre los usuarios del
producto y sus necesidades. La innovacion siempre comienza con un diagndstico
exhaustivo de las necesidades y expectativas de los usuarios y potenciales usuarios

del producto.



Cuando uno empatiza busca comprender las necesidades y puntos de vista de los
usuarios. Como se dice frecuentemente, es “ponerse en los zapatos del otro”, pero

para lograrlo hay que quitarse los propios.

La empatia es una lente a través de la cual podemos observar el mundo desde la
perspectiva de los demas. Al disefar para otros, es crucial reconocer que cada
persona esta inmersa en un contexto cultural Unico, con sus propias normas, valores
y creencias. Este contexto cultural moldea nuestras necesidades, deseos vy
expectativas. Por ejemplo, al disefiar un producto para un mercado asiatico,
debemos tener en cuenta los valores culturales relacionados con la armonia, la
jerarquia y la relacidon con la naturaleza. Ignorar estos aspectos culturales puede
llevar al fracaso de nuestro disefo. Para evitar esto, debemos realizar una
investigacion exhaustiva del contexto cultural en el que operamos. Esto puede incluir
la realizacion de estudios etnograficos, la observacion participante y la consulta con

expertos culturales.

Aqui detallaremos algunas herramientas que podemos utilizar:

- Entrevistas:

La entrevista es un arte. Consiste en escuchar atentamente al entrevistado, sin
interrumpir y sin juzgar. Es importante crear un ambiente seguro y acogedor para
gque se sienta comodo compartiendo sus pensamientos y sentimientos. Al
escuchar activamente, podemos identificar patrones, contradicciones vy
oportunidades para profundizar en ciertos temas. Recuerda, las mejores
preguntas son aquellas que surgen de forma natural a partir de las respuestas
del entrevistado. Al final, el objetivo es construir una comprension profunda y

empatica de nuestros usuarios.

Puedes explorar la entrevista a profundidad, que es una técnica de investigacion
cualitativa que busca adentrarse en la mente y el corazon de las personas para

comprender sus experiencias, percepciones y motivaciones de manera detallada.



Observacidon o shadowing para empatizar:

La observacién es una herramienta cualitativa poderosa que nos permite
comprender la experiencia del usuario a un nivel mas profundo. Al observar a los
usuarios en su entorno natural, podemos descubrir insights valiosos que nos
ayudaran a disefiar productos y servicios mas relevantes y significativos. Es
importante recordar que la observacién no se trata solo de recopilar datos, sino
también de interpretar esos datos y encontrar patrones. Al analizar nuestros
hallazgos, podemos identificar oportunidades para mejorar la experiencia del

usuario y crear soluciones innovadoras.

Focus groups

El focus group es una técnica de investigacion cualitativa que consiste en una
discusion guiada en grupo. Un moderador facilita la conversacién, planteando
preguntas y actividades disefiadas para estimular el intercambio de ideas y
opiniones. Los participantes, seleccionados cuidadosamente para representar
una diversidad de perspectivas, interactiuan entre si y comparten sus puntos de
vista sobre un tema especifico. Los investigadores observan la dinamica del grupo
desde un lugar discreto, tomando notas y registrando las observaciones clave.
Esta metodologia es particularmente util para explorar temas complejos y

descubrir insights que pueden no surgir en entrevistas individuales.

Investigacion a través de Google para empatizar

La era digital nos ofrece un acceso sin precedentes a una gran cantidad de datos
sobre nuestros usuarios. Al explorar las opiniones y comentarios que los usuarios
comparten en linea, podemos identificar tendencias, descubrir nuevas
necesidades y comprender mejor cémo nuestros productos o servicios encajan
en sus vidas. Sin embargo, es fundamental ser estratégicos en nuestra busqueda.
Debemos definir claramente nuestros objetivos de investigacion y utilizar
herramientas de busqueda avanzadas para filtrar la informacion relevante y evitar

perdernos en un mar de datos.



Definir:

En esta fase, el equipo debe definir con precisién las necesidades del usuario. El
grupo interdisciplinario debe sintetizar la informacion recopilada en la etapa previa
para comprender a fondo el problema a resolver. Un documento de disefio debe
detallar los requerimientos especificos del cliente, ya sean verbales o escritos,
simples o complejos. Este documento debe establecer un objetivo claro que el disefio
debe alcanzar. Durante el analisis, es crucial desafiar los enfoques convencionales y
los habitos habituales para generar soluciones innovadoras y centradas en el cliente.
Esta etapa presenta cierta complejidad, ya que las personas tienden a buscar
soluciones conocidas en lugar de explorar multiples posibilidades. Es importante
destacar que precipitarse en la busqueda de soluciones especificas puede llevar a

resultados que no satisfagan completamente las necesidades del cliente.

Podemos considerarlo como el puente entre la Empatia y la Ideacion. Si no
sintetizamos la vasta cantidad de informacién recopilada durante la fase inicial y la
convertimos en un conjunto de hallazgos concisos y accionables, estos insights
seran simplemente datos. Debemos interpretar esos datos que nos permiten
comprender las necesidades y deseos de nuestros usuarios a un nivel mas profundo.
Al igual que un rompecabezas, debemos unir las piezas para formar una imagen

completa y significativa.

Detallaremos algunas herramientas que podemos utilizar:

- Mapa de empatia

Los mapas de empatia son una herramienta visual esencial en el disefio centrado
en el usuario que nos permite adentrarnos en la mente y el corazén de nuestros
clientes. Al representar de forma grafica las percepciones, necesidades,
motivaciones y comportamientos de un usuario tipico, los equipos de disefio

pueden desarrollar una comprension mas profunda y empatica de sus audiencias.



;Por qué son tan utiles los mapas de empatia?

Fomentan la empatia al visualizar las experiencias y emociones de los usuarios,

los equipos se conectan de manera mas profunda con sus necesidades y desafios.

Los mapas de empatia sirven como un lenguaje comuln para que equipos
multidisciplinarios (diseno, desarrollo, marketing, etc.) se alineen en torno a un

entendimiento compartido del usuario, facilitando asi la colaboracién.

Los insights obtenidos de los mapas de empatia guian las decisiones de diseno,
asegurando que los productos y servicios se adapten a las necesidades reales de

los usuarios.

Al comprender las frustraciones y deseos de los usuarios, los equipos pueden

identificar oportunidades para innovar y mejorar la experiencia del usuario.

;Como crear un mapa de empatia efectivo?

Primero identifica a un usuario tipico o un segmento de usuarios que deseas

comprender mejor.

Luego, elige un formato. Existen diferentes formatos de mapas de empatia, pero

generalmente incluyen secciones para:
o Ver: Lo que el usuario ve en su entorno.
o Pensar: Los pensamientos y creencias del usuario.
o Decir: Lo que el usuario dice o expresa verbalmente.
o Hacer: Las acciones y comportamientos del usuario.
o Sentir: Las emociones y sentimientos del usuario.
o Qir: Lo que el usuario escucha de otros.

Posteriormente, utiliza los datos recopilados en la etapa previa obtenidos de
investigacion de usuarios, como entrevistas, encuestas y observaciones, para
completar el mapa.

Finalmente, invita a miembros de diferentes equipos a participar en la creacion
del mapa para obtener diversas perspectivas. Puedes revisarlo y actualizarlo a

medida que se obtiene nueva informacion.



Beneficios adicionales de los mapas de empatia:

o Ahorran tiempo y recursos: Al identificar las necesidades de los usuarios
en una etapa temprana, se pueden evitar costosos redisefos.

o Mejoran la satisfaccion del cliente: Los productos y servicios disenados con
empatia tienen mas probabilidades de satisfacer las necesidades de los

usuarios.

o Fomentan la innovacién: Al comprender las perspectivas de los usuarios,

los equipos pueden generar ideas mas creativas y relevantes.
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Persona

Un buyer persona es como un retrato hablado de tu cliente ideal. Es una
representacion ficticia, pero basada en datos reales, que nos ayuda a entender
mejor a quién estamos vendiendo. Imagina que creas un personaje con hombre
propio, gustos, habitos y preocupaciones. Por ejemplo, en una tienda de ropa
podrias tener a "Ana la fashionista" y a "Pedro el practico". Ana siempre busca las

ultimas tendencias, mientras que Pedro prefiere ropa cdmoda y duradera.

;Para qué sirven los buyer personas?

Al conocer sus pensamientos, sentimientos y necesidades, puedes crear una
conexion mas profunda y conectar rapidamente con tus clientes. Los buyer
personas te guian en la creacién de productos, servicios y estrategias de
marketing para tomar mejores decisiones. Puedes adaptar tus mensajes para que
resuenen con cada tipo de cliente y personalizar tu comunicacion. Aunque puedes
crear varios buyer personas, es mejor empezar con unos pocos y bien definidos.
Recuerda, se trata de crear perfiles realistas que te ayuden a comprender mejor

a tu audiencia y a tomar decisiones mas acertadas.
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