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A. Objetivo
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e
B. Antes de iniciar

Al salir de este itinerario, habremos entendido
como nuestro usuario realiza el viaje del cliente,
incluyendo posibles focos o aspectos a trabajar
bien identificados. En base a ello, dispondremos de
una nueva experiencia delimitada y contrastada
con nuestro cliente desde el momento inicial y con
actuaciones concretas a acometer.

ENTRADA
VAl'lvs
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1) MARCD DE TRABAJO

3) CONCEPTOD

2) DESAFIO0 DE DISERD
4) IMPLEMENTACION

MAPEAR EXPLORAR CONSTRUIR TESTEAR
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Creacion

de experiencia de cliente CX.

Itinerar io2



C. Itinerario

MAPEAR EXPLORAR TESTEAR

CLIENTE INVESTIGACION TECNICAS
/MERCADO 3.Entrevista Cualitativa 7. Brainstorming 10. Entrevista cualitativa
1.Persona 4.Cliente misterioso
2. Customer Journey Map )

SINTESIS 8. Storyboard

5.Mapa de empatia 9. Customer Journey Map

6. Customer Journey Map
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MAPEAR

¢Cual es mi cliente?

La identificacion del cliente o usuario final es fundamental para un

adecuado punto de partida 6ptimo: sin un foco claro no podremos

analizar y entender la experiencia actual, como se desarrollay la

percibe el usuario. Debemaos saber para quién queremos mejorar la
experiencia de cliente, sobre quién vamos a construir un nuevo

imaginario que desarrollar al resto de clientes. Reto

¢Qué creo saber acerca de mi cliente?

Es necesario establecer hipotesis de partida sobre mi
cliente/usuario, en base a lo que ya conocemos o creemos
conocer. Se trata de presuposiciones entorno a nuestra persona
que vamos a utilizar como punto de partida, pero para profundizar y
contrastar en una exploracién posterior.

Mapear



1. PERSONA.

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS / COMUNIDAD . NECESIDADES /MOTIVACIONES P
dcudl es su edad?écémo es su familia? écudles son sus Necesidades / Motivaciones en el Momento / Escenario descritc? | 3 _
il o s el olaral? P : Consiste en la creacion de un arquetipo de

écon quién tiene mas confianza?équién es la persona en la que se apoya?

nuestro usuario target para tener una
visualizacion mas personal y profunda acerca
de sobre quién es.

% Sabre este canvas volcamos sus
motivaciones, contexto en el que vive,
PERSONA ocupacion, preocupaciones y/o preferencias
RS V— sobre la temética a tratar.

: : Definimos asf un personaje de sintesis que
nos ayuda a caracterizar y entender mejor a
nuestro usuario.

“
. 8
o, st

oyt

écudl es el Momento / Escenario donde le situamos?

MOMENTO / ESCENARIO

COPYRIGHT 2021 ©. PENSADORES DE IDEAS SL. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS



1. PERSONA. Uso.

NECESIDADES /MOTIVACIONES

écudles son sus Necesidades / Motivaciones en el Momento / Escenario descrito?

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS / COMUNIDAD

. écudl es suedad?icémo es su familia?

| écudl es sutrabajo?

 écudl es su nivel cultural?

| écon quién tiene mas confianza?équién es la persona en la que se apoya?

: |||||l|r,:,
putt 1y
(14 Ty

R e, 1. Piensa en la primera persona que creas es tu
usuario y coldocale un nombre. Importante: coloca
la “tipologia usuario”. Esto nos ayudard a
& % visualizarlo répidamente.
_________________________________________________________________________________ H = 2. Describe como es este usuario y explica un
: PERSUNA poco cémo es su vida.
-------------------------------------------------------------------------------- H T : 3. Coloca donde quieres situarlo
= énuestro usuario es el tipico...? s . q :
% 2 iimportante!
MOMENTO es el contexto. Ej. “La Alimentacion”
ESCENARIO es el lugar fisico. Ej. "Restaurante”
u,"'l ““““ .
et 4. En base a la persona que has seleccionado y

al Momento/Escenario, coloca las Necesidades
que tiene y cuales crees que son sus motivaciones.

écudl es el Momento / Escenario donde le situamos?

MOMENTO / ESCENARIO



2. CUSTOMER JOURNEY MAP.

ANTES DURANTE DESPUES
T La descripcion del viaje de un usuario
| ‘ : mediante la visualizacion de los diferentes
— 5 3 : momentos representado en un Antes/Durante
 de contacto : ; /Después usuario.

En base a lo que creemas, ponemas en cada

ACCIONES DEL

T bloque las acciones que ocurren,
 pasando? 3 enumerandolas para poder entender méas tarde
| et : : cuales han sido positivas y cuales negativas.

' sintiendo?

Visualizar y comprender el viaje de nuestro
usuario en base a nuestra tematica para hallar
los puntos de dolor.
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2. CUSTOMER JOURNEY MAP. Uso.

DURANTE DESPUES

ACCIONES DEL
USUARIO

Puntos

1. Coloca las acciones del usuario en base a su

E ; objetivo.

EQué esta . .

| ey 5 2. Pon los puntos de contacto que tiene contigo

§ N i (la empresa).

- ¢Que esta ]

' sintiendo? ] . . . .

: : 3. Describe lo que esta pasando y como se siente.

4. Valora emocionalmente ese momento.



EXPLORAR

¢Como es y como actua realmente mi cliente?
Tras definir en |a parte previa quién creemos que es nuestro
cliente, es hora de salir de nuestra zona de confort para
enfrentarnos a la realidad. Para ello, iremos a buscarlo y conocerlo
de primera mano para ver si realmente lo que pensabamos de él es
realidad.

.Qué necesita realmente mi cliente?

Acercarnos a nuestro usuario, hablar con él y observarlo nos
ayudard realmente a comprender sus necesidad y los mas
importante, entender el porqué de estas.

Para alinearnos todo el equipo, volcaremos y sintetizaremos toda
la informacion de manera visual para asi tener todos claro cuél es
el verdadero punto de dolor de nuestro cliente para posteriormente
arrancar la fase construccion con foco. Debemaos ser capaces de
sintetizar como ocurre realmente la Experiencia de cliente e
identificar momentos donde accionar posibles soluciones.

Explorar



3. ENTREVISTA CUALITATIVA.

ENTREVISTA équé has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir? . . T
‘ 3 3 P ‘ Consiste en entrevistas individuales entre
it i om0 v ; investigador y usuario final con el objetivo de
i S)Preguntosisalian 3 3 : profundizar y extraer informacion sobre sus
: : 1 2 : preferencias, actitudes y opiniones sobre el
objeto de estudio.
Modo usg
Trata de realizar la entrevista en el contexto
777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 del usuario tratando en todo momento de
équé te ha impactado? Después de la Entrevista, éddnde te ! cazar hlStorIaS . Pa_ra 8”0 haremos preguntas
; . gustaria profundizar? équé dudas te han : muy abiertas y del tipo: ;Como lo haces...?
' quedado? ; . A
. i P : ¢Cuéntame tu dltima....?
USUARIO/CLIENTE 2 | Objetivo

\ )Nombre/edad/profesin

i 2)Nivel cultural. : g - R

- 3)écudl es su relacién con el tema a tratar? § | g de nuestro usuario en base a la tematica de

: i : | ‘ estudio para comprender las necesidades
latentes del mismo.

Entender en profundidad los habitos y creencias



3. ENTREVISTA CUALITATIVA. Uso.

ENTREVISTA équé has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir?

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar.

3)Preguntas a realizar. | § . 1. Delimitar el foco de la entrevista , asi como
' tener un pequefio esbozo de la preguntas que
queremos realizar.

2.Coloca aqui todo lo que no sabias y has
descubierto después de la entrevista.

: 3.Coloca aqui en este bloque todo lo que veas
e que es relevante. Puedes que ya lo supieras,
S R g pero recomendamaos ponerlo porque asi tomas
P Después (Mas conciencia del mismo.

gustaria p

quedador 4.Coloca aqui alguna hipotesis que tenias en
mente y nos has podido indagar mas o no ha
surgido.

équé te ha impactado?

5.Si hubieran mas entrevista ;donde te
gustaria indagar mas?

)Nombre/edad/profesién
2)Nivel cultural.
3)écudl es su relacidn con el tema a tratar?
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4. CLIENTE MISTERIOSO.

TU PERSUNAJE équé esperabas que pasara y no ha pasado?
R —— Una herramienta que nos ayuda a evaluar la

experiencia actual de un producto / servicio
desde la dptica del cliente.

e ;Como se hace?

""""""""""""""""" Adquirimos una nueva identidad y nos
hacemos pasar por un cliente desconaocido.
Interactuando con nuestros interlocutores de
forma natural, seremaos capaces de observar el
proceso y analizarlo desde otra perspectiva.

0BJETIVO || SR ata tanto de evaluar mejoras o fallos
8 Spicemscomprondiicagperssitprence? P 1 del proceso, sino de sentir lo que vive o sufre
nuestro usuario durante el proceso de

contacto con el producto/servicio a estudiar.

LA ESCENA/SITUACIGN équé has descubierto que no sabias?

| édénde ocurre la accién?




4. CLIENTE MISTERIOSO. U

TU PEHSUNAJE équé esperabas que pasara y no ha pasado?

dquién eres? idefine tu personaje?

1. Describe brevemente al personaje que vas a
interpretar asi como indica el lugar donde
ocurre la accion.

I_A ESCENA/S'TUAB'(]N ¢qué has descubierto que no sabias? 2. Describe que quieres aprender y cuales son

las hipotesis.

édonde ocurre la accion?

3. Que creias que iba a pasar y no ha pasado

4. Que cosas nuevas has descubierto y hasta
ese momento no sabias.

R i i e o i S S 5. Después de toda la experiencia como te has
UBJET“’U ! | deomioite has sentide? épor qué? sentido a nivel emocional. Pon también el
: porqué.

dqué quieres comprender? {qué quieres aprender?
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5. MAPA DE EMPATIA.

El mapa de empatia es la sintesis de los
aspectos emocionales y racionales de nuestro
usuario. Una herramienta que ayuda a estudiar
y visualizar sus actos y sentimientos teniendo
en cuenta su punto de vista respecto al objeto
que estamos investigando.

Para meternos en la piel de nuestro personaje,
debemas responder a estas preguntas en base
al tema que tratamos:

¢Qué dice y piensa?

¢Qué hace y qué siente?

¢Qué ve y que oye?

Entender en profundidad a nuestro usuario,
para asi mas tarde, dibujar su Customer
Journey y capturar necesidades profundas que
tengan sentido ser resueltas.




5. MAPA DE EMPATIA. Uso.

AR RN RN RN RN RN RN RN R RN RN NN R RN NN R R RN NN RN NN RRENRRRATy, R N N RN N N N NN T

PIENSA DICE

3

D

1. ;Qué dice nuestro usuario? Cosas que salgan

por su boca. S

[EEERERTRRRTNTE) TRLRREERTEERS

SRR RN RNy,
O TR R R TR R TN AR RN ER NI ATY

‘rannnunn

AL RN RN ANy RN RN R E RN R R RN R R R RE R RN RN NN RN RN R AR R NI RN RN RN RN R RN RNNRRNNAENNN,

SIENTE 2. En base alo que dice, ¢qué crees que esta HACE

pensado?

3. Sobre lo que dice y piensa ;que crees que
hace para mitigar su dolor?

4. Sobre lo que hace, ;,como crees que se

LR R R AR R RN NI
(RN RN RN R TR TR NN TN

UL R R RN R RN [ERTTTTTN

DYE 5. ¢ Qué estd viendo de su entorno? Es decir, no VE
es una creencia, “él" lo ha visto. ;Que le lleva a
decir 0 a hacer?

6. ;Cuales son los rumores que esta oyendo?
¢Qué pensamientos o sentimientos le
despiertan?

SRR RIRT R RN R RN RN R RN RN RN RRnNny

LI
M RN TE R R AL RN RR NN TR R NTNNY

5
R R R RN RN RN RN RN RN nnnnnanrrnnnnnt® C R R E RN N R R RN RN R RN R RN RN RN R R RN RN R AR R RN RN RNy
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6. CUSTOMER JOURNEY MAP.

ANTES DURANTE DESPUES
;Qué es?)
ACCIONES DEL : : : ., . .
USUARID | La descripcion del viaje de un usuario

mediante la visualizacion de los diferentes
momentos representado en un

Puntos

g Antes/Durante/Después en base al objetivo de

nuestro usuario.

En base a lo que hemos visto en la

{Qué esta

 pasando? investigacion, rehacemos el Journey que
Gusests i hicimos previamente en la fase de Mapear.
* sintiendo? } :

Pondremos en cada bloque las acciones que
ocurren, enumerandolas para poder entender
mas tarde cuéales han sido positivas y cuales
negativas.

Visualizar y comprender el viaje de nuestro
usuario en base a nuestra tematica para hallar
los puntos de dolor.
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6. CUSTOMER JOURNEY MAP. Uso.

ANTES DURANTE DESPUES

ACCIONES DEL

USUARIO

Puntos
. de contacto

1. Coloca las acciones del usuario en base a su
objetivo.
¢Qué esta : . .
| pasando? | 2. Pon los puntos de contacto que tiene contigo
; ; (la empresa).
. dQué esta

I . , , N
S 3. Describe lo que est4 pasando y como se siente”.

4. Valora emocionalmente ese momento.

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________



CONSTRUIR

¢Qué se te ocurre para mejorar la experiencia

del cliente?;Podemos pensar una nueva?
Nuestro principal objetivo es ser capaces de idear una experiencia cliente
relevante para nuestro cliente. Dependiendo del resultado del viaje del cliente,
podemos acometer mejoras punto por punto, o bien replantear una nueva
experiencia.

¢Cual es el concepto?

Una vez desarrolladas posibles opciones tenemos que aterrizar y hacer

entendible por nuestro cliente para poder contrastar con él. 2 herramientas Construir

emergen: :
= el storyboard en una nueva creacion para contar la historia de como

seria el nuevo concepto de experiencia.

el customer journey para desplegar ese concepto o desarrollar una

nueva experiencia en base a las mejoras acontecidas.

¢Qué puedes construir para explicarselo a tu
cliente?

Para poder testar con cliente nuestra solucion necesitamos en ocasiones poder
ensenarla o comunicarla. Debemaos ser capaces de transmitir nuestra idea con
cierta fidelidad para poder validar si lo ideado se entiende y tiene algin sentido
para nuestros potenciales clientes finales.



HOS RESERVADOS

iLluvia de ideas! El objetivo es recoger el
maximo numero de ideas posibles sobre el reto
que nos planteamos.

Primero, definimos el problemay la persona
sobre la que se va a realizar el ejercicio.
Debemos focalizar y ser concisos para sacar el
maximo provecho de este ejercicio.

Podemos ayudarnos de post-its y rotuladores
para favorecer que las ideas se expliquen
brevemente y poderlas colgar en una pared o
panel. Buscamos que haya el maximo de
interaccion posible entre los asistentes; es por
eso que lo ideal es que la sesion se desarrolle
de pie.

Generar un aluvion de ideas que respondan a
nuestro.



8. STORYBOARD.

P S P

El Storyboard permite la definicion de una
historia mediante pequefos dibujos que
facilitan concretar detalles que normalmente
se pierden al contar una idea oralmente.

;Como se hace?

iinspirémonas en los comics!

Cada cuadrado tiene una escena y puede estar
acompanado de un texto descriptivo. El hilo
conductor de |a histaria facilitara hacer
comprensible nuestra idea de producto o
servicio a un publico que, de otra manera, no
seria capaz de visualizar lo que nosotros
tenemos en la mente.

Py I Narrar nuestra idea en forma de guion grafico y
analizar de qué manera influye en la vida de
nuestro cliente.

écudles son los beneficios de nuestro usuario?
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8. STORYBOARD. Uso.

| équé le duele a nuestro usuario en sudiaadia? | | écémo resuelve su dolor? P Nuestra solucidn 1. ¢Cdémo lo utiliza?

S S L I 1. Cuél es su dolor actual.

2. Cémo hace esta persona a dia de hoy.

3. Cuél es tu solucién, dime en un Tweet cuél
es la propuesta de Valor.

4. En estas casillas describimos cémo nuestro
usuario utiliza nuestra solucion.

5. Explica qué hemos hecho por ély qué
beneficios ha sacado

3. {Como lo utiliza? écdmo resolvemos su problema? © dcudles son los beneficios de nuestro usuario?
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9. CUSTOMER JOURNEY MAP.

ANTES DURANTE DESPUES

ACCIONES DEL 8 z

USUARIO (‘OUB BS ., L .

La descripcion del viaje de un usuario
mediante la visualizacion de los diferentes

momentos representado en un Antes /Durante/
Después en base al objetivo de nuestro usuario.

En base a lo que creemas, ponemos en cada
blogue las acciones que ocurren, enumerandalas
para poder entender mas tarde cuales han sido
positivas y cuales negativas.

Visualizar y comprender el viaje de nuestro
usuario en base a nuestra tematica para hallar
los puntos de dolor.
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9. CUSTOMER JOURNEY MAP. Uso.

ANTES DURANTE

ACCIONES DEL
USUARID

___________________________________________________________________________________________________________________________________________________
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DESPUES

1. Coloca las acciones del usuario en base a su
objetivo.

2. Pon los puntos de contacto que tiene contigo
(la empresa).

3. Describe lo que esta pasando y cdmo se siente.

4. Valora emocionalmente ese momento.



TESTEAR

cLe resulta de interés a tu cliente la solucion?
La primera hipGtesis a valorar es si nuestra solucion tiene sentido. Si es como el
espera relacionarse con nosotros.

¢Coémo lo mejorarias?

Un feedback negativo o con criticas siempre es mas rico que uno en el que todo
parezca estar bien. El primero nos obliga a reflexionar sobre lo creado y a
mejorar el ajuste del problema-solucion.

¢Qué necesito cambiar para adecuar mi

producto / servicio / canal o empresa?

Tras incorporar las mejoras es momento de decidir si se implementa lo
construido por el equipo. Podemos establecer un roadmap de cambios o
actuaciones para incrementar la percepcion de la experiencia de cliente y por
tanto la imagen proyectada de mi empresa o bien facilitar el acceso a mi
producto /servicio.

Testear ¥

MPV



10. ENTREVISTA CUALITATIVA

— ... Ll N

ENTREVISTA ; . &qué has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir? Es una entrevista en donde mostramas al
! Objetivos y limites del proyecto. P usuario nuestra solucion para recoger las
© 2)Descripcién del tema a tratar. : H : : . . . .
3)Dregur:)tasarea|izar. = primeras impresiones de nuestra idea.

Tras haber disefiado nuestro concepto
realizaremos esta entrevista a 6/7 personas
parecidas a nuestro Target para lanzarle una
serie de preguntas acorde a nuestra solucion.

équé te ha impactado? équé preguntas te gustaria hacer si s g
: i+ hubiera una préxima vez? ! UbJethU
,,,,,,,,, i Recoger y entender rapidamente qué piensa

nuestro usuario de nuestra idea.

USUARIO/CLIENTE

! 1)Nombre/edad/profesion
© 2)Nivel cultural.
| 3)écudl es su relacion con el tema a tratar?
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10. ENTREVISTA CUALITATIVA

ENTREVISTA équé has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir?

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar.
3)Preguntas a realizar.

1. Delimita el foco de la entrevista, asi como
tener un pequefio esbozo de las preguntas que
queremos realizar.

2.Coloca aqui todo lo que no sabias y has
descubierto después de la entrevista.

S I 3.Coloca aqui en este blogue todo lo que veas
s g s que es relevante. Puede que ya lo supieras,
équé te ha impactado? ¢qué preguntas te - PEr0.recomendamas ponerlo porque asi tomas

hubiera una préxim - mas conciencia del mismo.

4.Coloca aqui alguna hipotesis que tenias en

mente y nos has podido indagar mas o no ha
USUARIO/CLIENTE argda

1)Nombre/edad/profesion
2)Nivel cultural.
3)écudl es su relacién con el tema a tratar?

5.Si hubieran mas entrevistas, ;Donde te
gustaria indagar mas?
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-
D. Contexto del Ejemplo

Somos una compaiiia de vinos y
queremos acercarnos a un publico mas
joven, a gente que se esta iniciando en el
mundo del vino 0 que nunca ha entrado.
Para ello, quiero generar una experiencia
ya que el vino (mi producto) no puedo
cambiarlo.
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D. Ejemplo. Fase de Mapear.

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS / COMUNIDAD NECESIDADES /MOTIVACIONES
e 2 /

Necesidades /

PERSONA

inuestro ususrio es el tipico.2

écul o5 o Momento / Escanario dords le stuamos?
MOMENTO / ESCENARIO

1. Persona

Para poner foco de inicio y generar un punto de partida,
Creamos a ese primer personaje que pensabamos
podria ser nuestro cliente. Este personaje es

inventado, ya que lo estamos construyendo desde nuestra
propia experiencia. En este caso, ;Como pensabamos que
es una persona joven respecto al vino?

ACCIONES DEL
USUARID

Puntos.
de contacto

Quéests
pasando?

iQué estd
sintienda?

ANTES DURANTE DESPUES

2. Customer Journey Map

Ya teniendo a quien creemos que es nuestro usuario.
¢Como crees que es su Viaje hasta que logra su objetivo?

La mision de esta persona era comprar un vino para esa
primera vez que va a conocer a sus suegros. En dicha
herramienta volcamos lo que creiamos que pasaba
hasta el momento de la cita siguiendo esta secuencia
Antes/ Durante/ Después valorando también como se
sentia en cada etapa.



1. PERSONA. Ejemplo.

~ CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS / COMUNIDAD NECESIDADES /MOTIVACIONES

écudl es suedad?écédmo es su familia? icudles son sus Necesidades / Motivaciones en el Momento / Escenario descrito?
. dcudl es sutrabajo?

" écudl es sunivel cultural?

| écon quién tiene mas confianza?équién es la persona en la que se apoya?

Nivel
ingresos: " e,
. Bajo-medio.
Estudiante /
Camarero. Antonio

23 anos

PERSONA

Nombre
¢nuestro usuario es el tipico...?

No pasarse de
listillo

" st
"'fluuuuul“

écudl es el Momento / Escenario donde le situamos?

MOMENTO / ESCENARIO




2. CUSTOMER JOURNEY MAP. Ejemplo.

ACCIONES DEL
USUARIO

ANTES

2. Se preocupay
pide consejo para
causar buena
impresion

DURANTE

4. Ante la
duda usa
comodin de
la llamada
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DESPUES

8. Espera la
reaccion en
silencio y
sobrevivir a
esta noche




D. Ejemplo. Fase de Explorar.

OBSERVACIONES
ENTREVISTA - g ¢ el

b

TU PERSONAJE équé esperabas que pasara y no ha pasado?

i aras? Lo tu pars

 limites del proyecto.

£qué has descubierto que no sablas?

équé te haimpactado?

e e[
‘INombre/edad/profesién

3. Entrevista Cualitativa 4. Cliente misterioso
Para profundizar mas en nuestro usuario y no hablar desde la Hacernos pasar por nuestro cliente nos ayuda a comprender
inventiva, nuestro primer contacto fue con las entrevistas. Aqui aln mas cémo se siente. Para ello utilizamos esta técnica
realizamos 6-7 con un perfil parecido al que habiamos creado con para tratar de comprender si en una tienda Gourmet él seria
el objetivo de "escuchar" y “entender” a nuestro cliente para capaz de resolver su problema. Aqui comprendimos que lejos
validar o desmitificar lo que creiamos de él. Estas entrevistas nos de ayudarle, nuestro cliente salia mas confundido y estresado.
ayudaron a comprender mas como es la relacion de la gente joven Si comprar en un super para él era complejo, la tienda Gourmet
con el mundo del vino. lo li6 mas.
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D. Ejemplo. Fase de Explorar.

ANTES DURMNTE DESPUES

 PIENSA DICE
SIENTE HACE
e
0YE \lE
5. Mapa de empatia 6. Customer Journey Map
Con la informacioén de las entrevistas y tras acudir a los sitios donde él Ahora con las entrevistas y el mapa de empatia, si que
resolveria su problema para elegir un buen vino para la ocasion, ya estamos podemos dibujar el viaje del cliente de una manera mas certera
listos para rellenar esta herramienta que la vez anterior, que solo era para dibujar nuestras
) creencias.

Esta técnica nos ayudé a empatizar con él de una manera mas profunda . - . Y

d amolo. | tradicei tenia. "Ei: Pareci Con esta herramienta visualizamos "“los puntos de dolor
para comprender, por ejempio, 1as contradicciones que tenia. "tj: Farecia reales que sufre nuestro usuario a la hora de adquirir un vino
que comprando el vino mas caro ya estaba todo resuelto, pero lejos de ahi, sin ser una persona que entienda en la materia.
esto le frustraba mas ya que realmente no sabia si era el vino acertado y,
encima, se habia gastado el poco dinero que tenia”.
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3. ENTREVISTA CUALITATIVA. Ejemplo.

ENTREVISTA équé has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir?

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar. :
3)Preguntas a realizar. ] ;
Experiencia
de compra E

Cuéles son los

en el sector paclfag|rjg que
del vi ' a él mas le
SvNe: Solo conoce tinto o . llaman la
rosado, pero Quiere saber -
P atencion.

de Vinos,

distingue ciertos

aOué es para ti cultura del vino? : . - erolo
¢Cuando lo sueles consumirlo?; Por qué esas momentos? : Vinos para distintos nal'nimo
¢ Por qué vina y no otra bebida? : momentos. . o

¢ Teasesora alguien en la comprar?;Por qué?
¢ Qué es lo que més te llama la atencicn, aparte del precio
en un vino?; Por qué?
¢Cuéndo fue la dltima ocasion que compraste?; Por qué
motivo?
¢Tu botella perfecta seria... ?; En qué situacion?

vinos por

- USUARIO/CLIENTE

1)Nombre/edad/profesidn

 2)Nivel cultural. "

: ; Internet pero

équé te ha impactado? Después de la Entrevista, cdonde te

gustarfa profundizar? équé dudas te han
© ¢ quedado?

¢Por qué busca

3)écudl es su relacién con el tema a tratar? : :
; -, luego no E
: o compra? :
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4. CLIENTE MISTERIOSO. Ejemplo.

TU PERSUNAJE équé esperabas que pasara y no ha pasado?

Quiere

équién eres? édefine tu personaje?

Crei que habria

b 5 SSEeiabaicie mas indicaciones
porque tiene | estando en la zona o
imu n[?rtca:aie f gourmet esItlieg recomendaciones
P — Sl gL 2t 1 i sobre el producto.
1 vinos

équé has descubierto que no sabias?

'— LA ESCENA/SITUACION

éddnde ocurre la accién?

UBJETIVB écodmo te has sentido? épor qué?

équé quieres comprender? cqué quieres aprender?

La experiencia ha Aqui hay mucho AI' final ?scogi el

sido parecida a la més variedad por Vino mas caroy

de un super pero lo que he salido no Se porqué.
MAS CAr0 oo mas confundido. .
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5. MAPA DE EMPATIA. Ejemplo.

A IR R RN RN R R R RN R RN REE RN RN RN R RN RN R NN R RN NN RN RN R RN RN ER RN R RN RRR RN N RN RN RN NN RRNRRERRRRRNAy,

PIENSA

L N R R TR N RN RN NN RN TR Y o
-

DICE :

QIRIRTTTTRRN

"Yo algo sé, los
Riojas son los
mas conocidos”.

“Dar con el vino
en la primera
vez es clave”.

CETTRRRERTTR ORI WRRRTREEIITS

|||||||||||||||||||||||||||||| C)c

RN R RN R R RN AR RN R R R RN RN RN RN RN R R R R RN RN RN RN RN RN R RN R R R R R e nnnnnnnnnnnnnn® TN g g s R RN R R RN N R AR R R R R RN RN NN RN NN NN RN AR R RN RN RN RERRRREERE [EEER TR T EERERRREERRERRR s

TR RN R R TR T R RR N R Y]

PERRR RN RN RN RN NN RN RN RRRRR NNy, SRR R R TN R RN R R R R RN R N RN R RN R R NN TNV R RN RN NN RN AR A IO

£

Ry R TR RN N Ay
o

: SIENTE

Va al
supermercado y
busca los vinos
mas caros.

Hay muchas
webs y App,
pero yo no
quiero aprender,
quiero salir del
paso

“Vamos a ver
qué pasa
con este

vino."

Cogi6 el mas
caroy no
sabe porque.

CREEL L RN R RN R RN R R RN SRR AN ALY
ML TR RN E RN R TR RN TS

RULE AR R R R AR ER TN AR LT

\LLLTRY

S LR L R N R R TR T TN NN N R TR E N L T TN TR RN TR R RN L EERREN RN RN R R RN R NN RN RN RN R RN

LR RN R R R RN RN R RN NN R NN E R R R R N R R RN RN RN N R NN R RN RN RN RN RN RN N RN E NI N]

) - .

R R RN EE R RN RN R NN RN RN R R NN RN R NN R R NN RN R RN N RN R R R RN R RN R RN NN RN R R RN RN RN RN NN RERY

AL RN RN R RN RN R R N RN NN RN NN RN LY

A

=
M

"La gente que
sabe de vino
parece mas

madura”

(LR RRRNRTT RN RRTTRRRRARTTRIRRNNTTI S
ML TR T LR RO NN RN LR NNT

T T TN R TR R NN RN LR R LR T IITTT]
S

ORI RN E RN R RN R R RN R IR RN RN R RN R AR E RO RN RN RN R R RN RN R NN NN RERANRRRENRERERRRRRRRY
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6. CUSTOMER JOURNEY MAP. Ejemplo.

ANTES DURANTE DESPUES

2. Se preocupay 4 Ante la 8. Espera la
LS pide consejo para : duda, usa : reaccion en
USUARID causar buena : comodin de silencio y
- impresion : la llamada. L sobrevivir a esta
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D. Ejemplo. Fase de Construir.

7. Brainstorming

Una vez comprendida la realidad de nuestro cliente
es hora de generar soluciones que lo ayuden en su
problema a la hora de escoger un vino para su

"gran cita". Para ello lanzaremas una tormenta de

ideas y seleccionaremos la solucién que creamos
mas idénea para nuestro usuario.

Nt sén frrse——

2 Gtmotoutin? + Ctmaloin?

8. Storyboard

Para ir mas alla del Postit, vamos “contar” nuestra
idea como si de una historia se tratara.

Primero relataremos como nuestro usuario
resuelve su problema de la seleccign del vino sin
que nosotros existamos. Luego contamas cual es
la solucion ya existiendo nosotras, pero todo esto
a través de una historia.

Con esta herramienta pudimos explicar de una

manera mas precisa el cancepto de Momentum
Wine.

WES DURANTE DEss

ACOMES DEL
"0

9. Customer Journey Map

Previamente habiamos dibujado el viaje de nuestro
Cliente sin que existiéramos nosotros.

¢Cémo cambia la historia si incluimos nuestro
concepto en su vida?

Ahora es el momento de volver a redisefiar su viaje
pero ya con nuestra solucion.

Esto nos ayuda a ver si nuestro concepto de
Momentum Wine realmente le aporta valor en su vida
y le soluciona el problema que tenia.
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7. BRAINSTORMING. Ejemplo.

Cromos de
vinos

Reglas basicas:

Tinder de los
vinos
Smartwine
Etiquetas
inteligentes
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Una conversacion cada vez.

Prevalece cantidad.

Construir también sobre las ideas de otros.
Promover las ideas alocadas.

Ser visuales.

Mantener el foco.

Aplazar el juicio. No blogueemos.



el
“Seguro en la

tienda Gourmet
encuentro algo”

“Me ha dicho mi novia que quiere ¢ de todos estos
presentarme a sus padres...ly que cual escojo?”
lleve el Vino!”

équé le duele a nuestro usuario en su dia a dia? écomo resuelve su dolor?

“Escanea la etiqueta
para que le informe
mas del Vino, asi
como consejos para
ese Momento™
“Antes de ir a la cita, retira la
etiqueta con los consejos”

2. ¢Cédmo lo utiliza? 3. éCémo lo utiliza?

“Momentum. Tu Vino clasificado
para momentos”

Nuestra solucion

“Sin ser un experto en Vino ha
acertado al 100% con la seleccion”

écémo resolvemos su problema?

—
'ﬁ- “Dirigete al
m Lineal e
— identificar para
qué momento es
m este Vino™
—

1. ¢Cémo lo utiliza?

3

“Ya no tiene miedo a quedar
mal a la hora de escoger el
Vino”

écuéles son los beneficios de nuestro usuario?



9. CUSTOMER JOURNEY. Ejemplo.
ANTES DURANTE DESPUES

2. Se preocupa y 5. Dice hola y

ACCIONES DEL vide consejo para 5  Eecanea o le da el vino 5
USUARIO ca usar buena : etiqueta. al suegro. :

| impresion. 1 |




D. Ejemplo. Fase de Testear.

0BSERVACIONES
ENTREVISTA équé has descubierto que no supieras? équé crees que te falto por descubrir?
Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar.
3)Preguntas a realizar.
{ ¢qué te ha impactado? ¢qué preguntas te gustaria hacer si

hubiera una préxima vez?

USUARIU/CLIENTE

INombre/edad/profesién
2)Nivel cultural,
3)écudl es su relacién con el tema a tratar?

10. Entrevista Cualitativa

Para recoger las primeras impresiones de nuestra solucion,
realizaremaos una serie de entrevistas a personas jovenes que no
saben mucho de vinos.

El objetivo es comprender si nuestra solucion va por el buen
camino antes de seguir desarrollando mas.



10. ENTREVISTA CUALITATIVA. Ejemplo.

 ENTREVISTA

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar.
3)Preguntas a realizar.

équé has descubierto que no supieras? 1 équé crees que te falto por descubrir?

Comprender si
la solucidn le

aporta valor. Foros (qué

tipo)

Consejos...

-cCrees que te ayudara en tu
problema?

-¢Cémo utilizarias esta solucicn la
hora de seleccionar el Vino? : ;
-cCémoa ves el tema los Momentos? i équé te ha impactado?
-£qué crees que le falta? : :

équé preguntas te gustaria hacer si
hubiera una préxima vez?

~ USUARIO/CLIENTE

1)Nombre/edad/profesién
2)Nivel cultural.
3)écudl es su relacién con el tema a tratar?

Lo primero que
‘ : ha preguntado
Quiere escoger es si este vino
uno porque lo puede
tiene una cita encontrar por
importante. Internet

Raul.

25 afos.
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-
E. ANEXO - Fortalece tu proyecto

MAPEAR EXPLORAR

COMPANIA
Anélogos / Antilogos*

CLIENTE
/MERCADO
Stakeholders Maps

SINTESIS
Reto diseiio Prototipo empatizar*
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TESTEAR

PREPARACION
Matriz de feedback

TECNICAS
Test de usuario



Analogos / Antilogos.

; :
, El objetivo es comprender nuestro contexto
6TE GUSTARIA actual y futuro con la ayuda de una
comparacion metafdrica con agentes del
mismo sector o de otros que sean diferentes a
e al nuestro.

2,Como se hace?

Analogos: El conjunto de individuos, productos
0 empresas a las que nos parecemas 0 nos
gustaria parecer.

Antilogos: Todas aquellos individuos,
productos o empresas a las que no nos
parecemos ni nos gustaria parecer.

Objetivo
Entender quiénes somos comparandonos con
otros o trazar una linea para marcar lo que no

.SERCOMO? NOSERCOMO?  cweomooer

Anélogos: identificar a aquellos individuos, productos o empresas que creemos ser o nos gustaria E Antflogos: identificar a aquellos individuos, productos o empresas que NO creemos ser ni
ser 0 a los que creemos parecernos o nos gustaria que asi fuera. F queremos parecernos o NO nos gustaria ser ni parecernos.
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Analogos / Antilogos. Uso.

1. Coloca sobre que tematica estamos hablando.

éTE GUSTARiA 2. Queé cosas te gustaria ser.

: 3. Qué cosas no te gustaria ser.

0

"
"
\“‘
)
.
8
KS

RS

.NO SER COMO0?

Antilogos: identificar a aquellos individuos, productos o empresas que NO creemos ser ni

..oER COMO?

Anélogos: identificar a aquellos individuos, productos o empresas que creemos ser o nos gustaria
ser o a los que creemos parecernos o nos gustaria que asf fuera.

queremos parecernos o NO nos gustaria ser ni parecernos.
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Andlogos / Antilogos. Ejemplo.

\ JTEGUSTARIA..

“. Enelmundode
los vinos a la
hora de informar Anuncio
a la gente. (llamar |a
atencion para
que me mire).

..oER GOMO?

Analogos: identificar a aquellos individuos, productos o empresas que creemos ser o nos gustaria

.NO SER COMO?

Antilogos: identificar a aquellos individuos, productos o empresas que NO creemos ser ni

ser o a los que creemos parecernos o nos gustaria que asf fuera. queremos parecernos o NO nos gustaria ser ni parecernos.
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STAKEHOLDERS MAPS.

Es un mapa mental de posibles grupos de
interés objetivo del proyecto priorizados segun
su implicacién/relevancia directa e indirecta
sobre nuestra empresa, proyecto o problema.

Primero, planeamos en el mapa todos aquellos

2 : ] : que podrian ser parte del posterior estudio, es

ACTOR decir, todos aquellos relacionados con el
PRINCIPAL objetivo del proyecto. En base al contexto del

3 : ; 5 5 proyecto, vamas priorizandolos situando al
objeto principal de estudio y foco de trabajo en
el epicentro del mapa. A tal fin, podemos tomar
criterios para dibujar su posicionamiento en el
mapa, entre los que destacamos: la capacidad
de decision, el impacto en cuentas resultados,
el dolor real, etc.

i, Objetivo
S ‘ Visualizar todos los agentes que hay alrededor
de nuestro proyecto para mas tarde escoger

un usuario sobre el que profundizar.
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Tras visualizar todos los posibles grupos de
interés puestos de forma desordenada sobre
el mapa, procedemos a categorizar los
mismaos:

1. Poner en el centro el objeto de estudio, es
decir, aquellos grupos de mayor relevancia
para el proyecto. Generalmente comenzamos
con uno de ellos.

2. Pondremos el resto de los entes/actores y
decidiremos cuan alejados estan de él.

3. Recomendable que por cada tipologia de
sector 0 usuario usemos colores diferentes.

4. Esta herramienta nos ayuda a tomar
decisiones, asi como a visualizar dénde
estamos actualmente y definir si el proyecto
que queremos trabajar es el mas cercano o el
mas alejado... De nosotros depende.

.
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STAKEHOLDERS MAPS. Ejemplo.

gpanprnim

Grupos de

amigos
celebrando

amuun®®

4

Parejas

Is

en edad

)
c
c

=
=

laboral




DESAFIO DE DISENO.

;Qué es?
El desafio de Disefo debe recoger cuestiones

breves y directas que, una vez lanzadas,
provocan la generacion de ideas (brainstorms).

NECESIDAD
e

Debemos tratar de formular preguntas que
ayuden en el proceso creativo para la generacion
de soluciones.

‘ J ] Generalmente usamos la frase “;COMO
i PODRIA...?" para empatizar con nuestro problema
¢COMO PODRIA... DOLOR GANANCIA y retarnos a solucionarlo. La pregunta no debe ser
ni muy estrecha (solucion evidente) ni demasiado
‘ ' i amplia (pérdida de foco).

S Objetivo
Alinear al equipo en el reto a resolver para
e y generar ideas con foco sobre el problema
i planteado.




DESAFIO DE DISENO. Uso.

GANANCIA

¢COMO PODRIA...

1. Cuéles son las necesidades de nuestro

usuario respecto a nuestra tematica de estudio.

2. Qué es lo que mas le duele y es un problema

para él.

3. Que ganaria él si sus dolores estuvieran

solucionados.

Q DESAFI’U 4. Plgntea_un desafio que empiece por ;Cémo
podria (quitarle el dolor) para que...(poner la
ganancia)?




DESAFIO DE DISENO. Ejemplo.

Cree que un
vino bueno
debe ser caro.

Sarprender

¢COMO PODRIA... GANANCIA

Hacer que la gente
joven supiera qué
vino elegir
dependiendo de la
situacion.

Una persona joven que
no sabe de Vinos,
DESAF'U sorprender a un
entendido en la
materia.
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NICE TO MEET YOU

MOMENTUM

A Un vino para situaciones muy

( formales. Una botella pensada para
quedar bien ante un publico al que

tiene que dar una muy buena

“primera impresion”.

NICE TO MEET YOU
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Consiste en la utilizacion de prototipos o
situaciones disefiadas para fomentar la
empatia con el usuario.

Nos referimos a “empatia activa”, ya que se trata
de un prototipo que se utiliza en el proceso de
desarrollo dentro del propio equipo.

Se realiza cuando, mas alla de prototipar,
queremos experimentar en nuestras propias
carnes, propiciando una simulacion que nos
permita entender a nuestro posible usuario en
detalle, empatizando con él en primera persona.



Un buen prototipo para empatizar nos ayuda a visualizar y
comprender nuestra solucion. Para este tipo de prototipo,
puedes utilizar la herramienta gue te vaya mejor; desde un
dibujo hasta algo mas elaborado como un Mockup.

Para esta idea la mejor manera de empatizar con la
solucion fue la de crear un Mockup de |a botellay asi
visualizar si se entiende el funcionamiento de “Vino por
Momentos".

Lo bueno es que al crear la primera botella "Nice to meet
you"enseguida se nos ocurrieron las demas.

Aqui el ejemplo de mas botellas de la coleccion.
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LAS PRIMERAS
CRISIS

WCl|
o]

P

DON’T WORRY.

C

NICE TO MEET YOU

QUE LOS CONOCES.

LAS PRIMERA VEZ




MATRIZ DE FEEDBACK.

: Recogida sistematica y ordenada de las
primeras impresiones de los usuarios que han
intervenido en el proceso de validacion/test
de nuestra idea/solucion. Mediante la matriz
obtenemos infarmacion del valor sobre las
ideas desarrolladas.

= Cosas que més agradan al usuario. = Criticas constructivas que suman y aportan valor al

= resultado final

R L L L LR C LT
Y

RULLLCL LI LL LTS LT

: Hacemos una matriz dividida en cuatro
cuadrantes. En el primer cuadrante, indicamos
IDEA las cosas que mas han gustado al usuario. En
el segundo, las criticas constructivas que
suman y aportan valor al resultado final. En el
tercero, seleccionamos las preguntas que
surgen durante el test. Por dltimo, las nuevas
ideas que hayan surgido.
Ordenar el feedback de nuestra idea.
E Preguntas que surgen durante el proceso. g E Nuevas ideas que hayan surgido de la original. E

SR R L L L LR L LR L L LR LR LR LS L LRI SRR LR E L LR L R LR L L L LR LR LR R LTI
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MATRIZ DE FEEDBACK. Uso.

TR RN RN RN R N RN NN NI NN NN N NN NN nnnnnnny, VIR EE R NI R RN RN RN RN RN RN R AR RRRRRnny

Cosas que més agradan al usuario. Criticas constructivas que suman y aportan valor al

resultado final

R RN RN R RN R RN RN TR RR AN N

R RN R TR RN RN RN RN NN A LY

AR R R RN nnnrnnnnnnnnt

R R R RN R R RN E R N ] ]

ot "'a . v
", 1. Coloca la idea a estudiar.
& % 2. Cosas que veas que han gustado al usuario.
:: RS RLRRRR RN Rt LY 3 COS&S qUe no |e han gUStadprUr qUé srnrnrnrnnnnrnnnnnnnnsY
IDEA :: ~IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII IIIIIIIIIIIIIIIIIIIlIl"
= : 4. Qué no ha entendido de tu idea. =
'z,' ‘.5 5. Nuevas ideas o funcionalidades que le han
", : surgido al usuario. ‘
':,’ “\‘ = -
""""lll et o é é

LR RE R R TR RN R R RN R RN RN T

= Preguntas que surgen durante el proceso. Nuevas ideas que hayan surgido de la original. s

L R R RN R R R R RN R RN RN RN AL ]

LR R RN R RN RN RN R R RN RN RN NN NN RN RN RN RN RN NN IR RN RN RN NP RRRRRRTRRRRRRRRrnnnnnnnnn Y
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MATRIZ DE FEEDBACK. Ejemplo.

PRLLRR RN R RN RN RRRET]

PERRRINNNRRERRNNIT,

[REREY

= Cosas que mas agradan al usuario. Criticas constructivas que suman y aportan valor al

resultado final

srrnrnrnrnrnnnnnnrnnnnnne Y

ST RN RN R AR

GVET TR R RN RN IR RN NNy,

RN R RN R R RN RN RN AL Y]

-

PR R RN RN RN RN RN RN RN RN RN RN RN RN RTY) GUITER R IR RN R NI R R RN NN RN IR E R RN NI RRRRREINIT,

Dejar una web
para disefiar
etiquetas de

¢Este vina .
primeras
solo se puede
o Veces
utilizar para
las primeras
veces?

Preguntas que surgen durante el proceso. Nuevas ideas que hayan surgido de la original.

VTR RN RN RN
A R Ry R R RN RN R R RN R RN RN RN R RN RN N N
VTR R RN

L R R R RN RN RN RRNERRRRURRRER Y AN

(R RN R RN NN NN R RN RN N R AR NN RN RN RN R RN T NNY RN RN N NN NN RN R RN N RN RN RN R RN RN RN RN R TN Y
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TEST DE USUARIO.

Cumplio la tarea
correctamente?Si/No. équé le ha gustado? £qué NO le ha gustado? équé le ha sorprendido? équé le ha extranado?

ENTREVISTA

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar.
© 3)Definicién de tareas.

Tarea 2

Tarea 3

USUARIO/CLIENTE

1)Nombre/ edad /profesién.
2)Familia.

3)écudl es su nivel cultural?

4)équé es lo que le relaciona con la
tématica que vamos a abordar?

| Tarea 4

Tarea 5

COPYRIGHT 2021 ©. PENSADORES DE IDEAS SL. TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS

;Qué es?
El objetivo de esta prueba es conocer como el
usuario real interactua con nuestro producto.

;Como se hace?

Definimos una prueba de ensayao y error.
Empezamos determinando métricas
cualitativas de fallo y éxito para trabajar
puntos concretos en la validacion con el
usuario.

Buscamos que el anélisis se produzca en un
contexto que sea lo mas real posible, con el
proposito de registrar todos los problemas con
los que los usuarios se encuentran al usar
nuestro producto.

Validar nuestro producto/servicio con nuestro
cliente/usuario. La informacion revelada y
contrastada es del tipo cuantitativo.



TEST DE USUARIO. Uso.

éCumplio la tarea
correctamente?Si/No.

ENTREVISTA

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar.
3)Definicién de tareas.

 USUARID/CLIENTE

1)Nombre/ edad /profesién.
2)Familia.

3)écudl es su nivel cultural?

4)équé es lo que le relaciona con la
tématica que vamos a abordar?

¢ Tarea2

 Tarea 3

 Tarea 4

¢ Tareas

iqué le ha gustado?

iqué NO le ha gustado?

dqué le ha sorprendido? équé le ha extrafiado?

1. Describir al personaje y el contexto.

2. Colocar las tareas que quiere que hagaen tu
solucion. (Pan las tareas a modo pregunta
usuario que no sean cuestiones técnicas).

3. Si cumplio la tarea.

4. Qué le ha gustado y qué no.

5. Sorprendido es algo que no esperaba de

forma positiva. En cambio, extrafiado es algo

que no esperaba en ese lugar con connotaciones
negativas.



TEST DE USUARIO. Ejemplo.

éCumplio la tarea
correctamente?Si/No. iqué le ha gustado? iqué NO le ha gustado? iqué le ha sorprendido? équé le ha extrafiado?

ENTREVISTA

1)Objetivos y limites del proyecto.
2)Descripcién del tema a tratar.
3)Definicién de tareas.

! Tarea 2

Testeoy
Entender si la Feedback de las
etiquetay la funciones
informacion es (til principales.

para el cliente.

. Tarea 3

 USUARIO/CLIENTE

1)Nombre/ edad /profesiédn.
2)Familia.

3)écudl es su nivel cultural?

4)équé es lo que le relaciona con la
tématica que vamos a abordar?

" Tarea 4

Quiere
€SCOger uno
porque tiene

una cita
importante.

¢ Tareas




¢Cémo

hacer una
Experiencia de
Usuario
para...?

—
@
D
=

Construir

Definicion
MPV



MAPEAR

COMPANIA
Anélogos / Antilogos*

CLIENTE
/MERCADO
Stakeholders Maps *
1.Persona

2. Customer Journey Map

EXPLORAR

INVESTIGACION
3.Entrevista Cualitativa
4 Cliente misterioso

SINTESIS

5.Mapa de empatia

6. Customer Journey Map
Reto disefio*

7. Brainstorming

8. Storyboard
9. Customer Journey Map
Prototipo empatizar*

TESTEAR

PREPARACION
Matriz de feedback *

TECNICAS
10. Entrevista cualitativa
Test de usuario *

FOCO Y COMPRENSION PREVIA

4
CLARIFICAR VISION

* Herramientas opcionales

COMPRENSION REALIDAD Y
FIJAR AUN MAS EL FOCO

MATERIALIZAR IDEAS

PEQUENA PRUEBA



Creacion

Experiencia de Cliente

Itinerario 2

BIK©

FINANCIA COORDINA METODOLOGIA

& GENERALITAT  jVACE ThinkersG’
VALENCIANA S,
\




