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Resumen  
 

Latinoamérica es una de las regiones que menos ha crecido en los últimos años en el ranking 

de innovación a nivel mundial. En el Perú ya se ha iniciado una ola hacia la innovación liderada, 

principalmente, por el sector financiero. En el capítulo 1 de esta investigación se profundiza en 

la realidad latinoamericana y en el Perú sobre la generación de innovación para que finalmente, 

y en modo de conclusión, se plantee el objetivo de esta investigación. 

 

El mundo de los negocios ha cambiado. Las estrategias de décadas pasadas ya no son tan 

efectivas como antes o simplemente ya no son efectivas. Muchos autores han propuesto nuevas 

alternativas, herramientas y metodologías bajo un punto en común: agilidad y cambio de 

pensamiento al hacer las cosas. Los autores proponen que se incorpore métodos con base 

científica que permite a las empresas probar y aprender de una forma rápida e invirtiendo pocos 

recursos. Las metodologías ágiles que explicaremos a profundidad en el capítulo 2 son: 

Business Model Canvas, Lean Canvas, Design Thinking, Design Sprint y Lean Startup. 

 

Finalmente, en el último capítulo documentaremos los experimentos realizados aplicando 

metodologías ágiles para el diseño de un nuevo producto o servicio. Son más de 50 actividades 

de experimentación realizadas de forma iterativa con resultados reveladores que permiten 

generar valor a las empresas que buscan generar innovación. 

 

La presente investigación busca informar a la comunidad acerca del uso de herramientas ágiles 

de generación de innovación y sus beneficios al implementarlas dentro de la organización.  

 

Palabras Claves: innovación, metodologías ágiles, design thinking, design sprint, business 

model canvas, lean canvas, lean startup, diseño de productos, diseño de servicios 
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ABSTRACT 
 

Latin America is one of the regions that has grown the least in recent years in the ranking of 

innovation worldwide. In Peru, a wave has already begun towards innovation led, mainly, by 

the financial sector. In chapter 1 of this research, the Latin American An Peru, reality about the 

generation of innovation are deepened so that finally, and in conclusion mode, the objective of 

this research is raised. 

 

The world of business has changed. The strategies of past decades are no longer as effective as 

before or simply are no longer effective. Many authors have proposed new alternatives, tools 

and methodologies under one common ground: agility and change of thought when doing 

things. The authors propose the incorporation of scientifically based methods that allow 

companies to test and learn quickly and investing few resources. The agile methodologies that 

we will explain in depth in chapter 2 are: Business Model Canvas, Lean Canvas, Design 

Thinking, Design Sprint and Lean Startup. 

 

Finally, in the last chapter we will document the experiments carried out by applying agile 

methodologies for the design of a new product or service. There are more than 50 experimental 

activities carried out in an iterative way with revealing results that allow generating value to 

companies that seek to generate innovation. 

 

This research tries to inform the community about the use of agile tools to generate innovation 

and its benefits when implemented within the organization. 

 

Keywords: innovation, agile, design thinking, design sprint, business model canvas, lean 

canvas, lean startup, product design, service design 
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Capítulo I: Introducción  

1.1 Situación en el Perú 

Antes de iniciar un proceso de innovación se debe tener bien en claro su concepto. Según Peter 

Drucker (1985) la innovación es el análisis sistemático de los cambios para transformarlos en 

oportunidades de negocio. Asimismo, señala en su libro “Innovación e Intraemprendimiento” 

que existen seis tipos de innovación como resultado de la combinación de tipos de innovación 

clasificados en dos enfoques: según el nivel de disrupción de la innovación y según en dónde 

se aplique la innovación. Con respecto al nivel de disrupción, Drucker señala que existen dos 

tipos de innovación: la radical y la incremental. La innovación radical consiste en la creación 

de algo nuevo o la modificación de algo existente que cambia por completo la forma de 

interactuar del usuario. La innovación incremental se refiere a la mejora continua de un 

producto agregando elementos nuevos. Por otro lado, el autor señala que la innovación puede 

ser aplicada en productos o servicios, en procesos o en modelos de negocio. Finalmente, sólo 

se considera innovación si es que es la mejora o la creación de algo nuevo es aceptado por el 

mercado. 

 

Según el Global Innovation Index 2018, ranking que mide la capacidad de innovación de los 

países a partir del análisis de 82 indicadores relacionados al desarrollo de innovación, elaborado 

por la Universidad Cornel de Estados Unidos, The Business School for the World (INSEAD) 

y por la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI); Chile es el primer país 

latinoamericano en el ranking, ubicado en el puesto 47, retrocediendo un lugar con respecto al 

ranking del año anterior. El segundo país latinoamericano, Costa Rica cae un puesto con 

respecto al año pasado y se ubica en el número 54. Es seguido por México (puesto 56), Uruguay 

(62) y Colombia (63). Perú se ubica en el puesto 71 del ranking general, puesto 8 a nivel 

Latinoamérica. Asimismo, en el estudio en mención se puede identificar que países de África, 

Europa y Asia han mejorado en el ranking a diferencia de los países latinoamericanos. Un 

indicador que prueba esto es que entre todos los países latinoamericanos se han solicitado 1400 

patentes internacionales en el 2017, mientras que solo Corea del Sur ha solicitado 15560, según 

datos de la OMPI. Asimismo, podemos evaluar el apoyo por parte del gobierno en inversión 

en generación de innovación; mientras que países líderes invierten 4.2% del PBI mientras que 

el promedio de un país latinoamericano es de 0.5%. En el Perú la inversión en innovación es 

de 0.12%.  
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Según Andrés Oppenheimer (2017), en su artículo “Latinoamérica: mucho talento, poca 

innovación” para El Nuevo Herald, la poca generación de innovación se debe, además del poco 

apoyo de los gobiernos, a la poca tolerancia al fracaso; sostiene que se debe convertir las 

iniciativas de talentos individuales en una ola creativa de generación de innovación. Asimismo, 

Daniel Lederman, Julián Messina, Samuel Pienknagura, y Jamele Rigolini (2017) señalan en 

publicación “El Emprendimiento en América Latina. Muchas empresas y poca innovación”; 

señalan que la mayoría de países latinoamericanos está por debajo de países de otros 

continentes en el desarrollo e introducción de innovación en productos al mercado, estando en 

20% por debajo en la probabilidad de introducir innovación por parte de empresas de países no 

latinoamericanos. 

 

Sin embargo, a pesar de estas cifras poco alentadoras con respecto a la generación de 

innovación en las empresas latinoamericanas, se encuentra un aliento en el estudio sobre 

“Grandes empresas + Startups = ¿Nuevo modelo de innovación?” (2018) elaborado por el 

Centro de Estudios e Innovación Latinoamericano (PRODEM), Wayra y el Banco 

Interamericano de Desarrollo (BID); en el cual se identifican a 155 empresas locales y 

multinacionales que ya generan proyectos de innovación abierta dando oportunidad a más de 

2 mil startups. Este nuevo modelo de generación de innovación corporativa es liderado en la 

región por Brasil con 64 proyectos realizados, seguidos por Chile y México. Además, el estudio 

indica que los principales sectores de este matrimonio de generación de innovación es 

tecnología, finanzas y telecomunicaciones. Para Hugo Kantis (2018), Director de PRODEM, 

si bien es cierto las cifras son aún bajas, el entusiasmo radica en el crecimiento en dos años 

pasando de 16 iniciativas a más de 180 iniciativas. A este modelo de generación de innovación 

corporativa se le ha denominado “Corporate Venturing”.  Miguel Arias, director de Wayra, 

indica que las incubadoras de negocios, son claves para el desarrollo del modelo ya que permite 

el acercamiento entre empresas y startups. Con respecto al modelo Corporate Venturing en el 

Perú, tenemos ya casos de éxito como las Startups Culqi, JoinnUs y Quantico, que gracias a la 

incubadora Wayra, han podido ofrecer sus servicios a las empresas del grupo Telefónica. 

Asimismo, el BBVA ha incorporado una Fintech para el desarrollo de la app “Mundo Sueldo”. 

Otro ejemplo es la empresa Cementos Pacasmayo que ha lanzado su propia Startup que operará 

de forma independiente a la empresa. Para el 2018, sus ingresos por esta vía serán de 10% 

mientras que se espera que en cinco años se eleve a 50%. Con respecto al Grupo El Comercio, 

Jaime Graña, CEO del Grupo, señala que “De 12 o 13 iniciativas que prueban dos o tres 
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funcionan y debemos aprender a convivir con ese ratio de prueba y error, que es parte de la 

innovación para avanzar”. Asimismo, Fernando Correa, CEO de Saga Falabella, afirmó: “La 

innovación debe venir desde arriba, de la cabeza, y debe contar con objetivos claros antes de 

buscar a un socio”. Es por eso que la empresa luego de hacer una reestructuración adquirió el 

referente peruano de e-commerce: Linio. 

 

Según Raúl Katz (2017), autor del estudio “Ecosistemas digitales: Innovación y Disrupción en 

América Latina”, la clave de éxito para la generación de innovación y transformación digital 

es que las empresas rediseñen sus procesos, reestructuren la organización hacia la generación 

de innovación y capaciten a sus colaboradores. En el estudio encontramos que Chile y 

Colombia son los pioneros en Innovación a partir de la transformación digital en 

Latinoamérica. Asimismo, señala que si bien ya existe una reestructuración organizacional y 

de procesos aún queda pendiente el empoderamiento del capital humano. De igual forma, Katz 

afirma que el estudio ha comprobado que es el líder de la organización que debe llevar la 

bandera de la generación de la innovación incorporándola en la visión estratégica de las 

organizaciones transfiriéndola a todos los niveles y, asimismo, las empresas líderes del sector 

influyen en la generación de innovación a las empresas seguidoras.  

 

El estudio “Innovation Inside” en Latinoamérica, de la firma Insitum (2015), señala que El 

40% ha llevado alguna capacitación o taller enfocado en desarrollar las capacidades de 

innovación del equipo humano, en los últimos doce meses. Las más grandes, buscan acciones 

de innovación con el objetivo de mejorar sus procesos y sus productos. Las más pequeñas se 

enfocan en mejorar su modelo de negocios.  

 

En el Perú, el Ministerio de la Producción y el Ministerio de Economía y Finanzas con el apoyo 

del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) ejecuta a través del INEI la Encuesta Nacional 

de Innovación en la Industria Manufacturera (ENIIM). Se realizaron dos encuestas hasta el 

momento, la primera en el año 2012 y la segunda en el año 2015. Una de las principales 

conclusiones de las encuesta en el año 2015 es que las empresas invierten en innovación. Según 

la encuesta el 61% de las empresas realizó alguna actividad de innovación; en primer lugar, en 

la adquisición de bienes de capital (44%), seguido de capacitaciones (24%), nuevas formas de 

comercialización (22%), nuevas formas de organización (20%), entre las principales 

actividades. Además, a partir de la encuesta, se puede determinar que el 88% de la inversión 

en innovación es realizada por empresas grandes y el 8% por empresas medianas. Las empresas 
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de los sectores de transporte, alimentos, bebidas son los que más actividades de innovación 

realizan. Con respecto a las motivaciones para invertir en innovación, las empresas consideran 

principalmente el aprovechamiento de una idea generada al interior de la empresa, detección 

de una demanda total o parcialmente insatisfecha y amenaza de la competencia. Asimismo, la 

inversión realizada en actividades de innovación se financia con recursos propios (58%). La 

encuesta refleja que, principalmente, la inversión en innovación tiene como objetivo desarrollar 

productos. Las empresas invierten en promedio el 0.45% de sus ventas, siendo las pequeñas 

empresas las que tienen un mayor porcentaje frente a las medianas y grandes. Finalmente, se 

identificó que el 47% de las empresas conocían los programas de FINCYT como instrumento 

público de apoyo a la innovación, el 31% conocían las CITE (Centro de Innovación Productiva 

y Transferencia Tecnológica), el 30% conocían los programas de promoción a las 

exportaciones y que el 26% conocían los beneficios tributarios por inversión en innovación. 

 

Según el estudio de la Cámara de Comercio de Lima (CCL) con sus asociados (2017) a través 

de su Centro de Innovación, el 70% de empresas han invertido en innovación en los últimos 

dos años. Asimismo, el 47% de las empresas señalan que invertirán más del 5% de sus ingresos 

en actividades de innovación; y el 81% de los encuestados está seguro de que innovar le 

generaría beneficios mientras que el 19% considera que no le generará ningún beneficio.  

 

Realizando un análisis de mi experiencia con respecto a la interacción con startups y empresas 

generadoras de innovación se puede considerar la extrapolación de las principales causas de 

fracaso de las startups a los proyectos de innovación en las empresas, o como se suele 

denominar, intraemprendimiento. Un estudio de febrero de 2018 llamado “The Top 20 Reasons 

Startups Fail” realizado por CBInsights, en donde se analizó el fracaso de 101 startups, señala 

que el 42% de proyectos de innovación fracasaron por no tener demanda; es decir habían creado 

un producto que nadie deseaba. Asimismo, el estudio indica que el 29% de los 

emprendimientos no administraron adecuadamente sus ingresos y no tuvieron los fondos 

suficientes para completar el proyecto de innovación. El 23% de empresarios señalaron que no 

habían creado el equipo adecuado para el proyecto. El 17% asegura que, si bien el producto 

había sido validado con respecto a la necesidad, éste no era amigable para el usuario. Así 

también, el 17% indicaba que su proyecto de innovación no tenía un modelo de negocio bien 

definido. Para el 13% de los encuestados indicaron que no pudieron enfocarse en una visión 

clara del proyecto llegando en casos extremos que el producto sea incorporado en el mercado 

muy tarde. El 7% de encuestados consideraron que no tuvieron capacidad de pivotear. 
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En el Perú, ya se pueden encontrar algunos casos de éxito de la implementación de 

metodologías ágiles. La primera que se comentará en este trabajo es el caso de Innova Schools. 

El grupo Interbank contrató los servicios de IDEO, la principal empresa de generación de 

innovación en el mundo y creadora de la metodología Design Thinking. Una de las primeras 

acciones en conjunto, IDEO e Innova Schools, fue pasar del análisis del problema del docente 

para ofrecer un mejor proceso de aprendizaje al análisis de las verdaderas necesidades de los 

alumnos para un mejor proceso de aprendizaje. Para este proceso de análisis se creó un equipo 

multidisciplinario conformado por ingenieros, comunicadores, arquitectos, etnógrafos, 

diseñadores y educadores. El alcance del proyecto permitió diseñar planes de estudios, 

estrategias de enseñanza, infraestructura, planes operativos y el modelo financiero. El modelo 

educativo diseñado en este proceso propuso que el alumno tenga, en primer lugar, un 

aprendizaje individual apoyándose de la tecnología y, luego, un trabajo colaborativo en el aula. 

Asimismo, se estableció que este nuevo programa educativo sea accesible a los padres de 

familia. En promedio la pensión en los colegios Innova Schools es de $130. Tal fue el impacto 

del uso de la metodología Design Thinking, que se decidió incorporar dentro de la currícula 

académica la metodología como un curso básico con el objetivo de desarrollar la creatividad e 

innovación en los alumnos. Los resultados de este concepto creado como consecuencia de 

aplicar Design Thinking se vieron de forma inmediata. En la evaluación anual de 2013 del 

Ministerio de Educación a los niños de segundo grado de primaria, los alumnos del Innova 

Schools obtuvieron un rendimiento dos veces superior en comunicación y tres veces superior 

en matemáticas que el promedio nacional. 

 

La banca ha sido el sector que ha llevado la pauta del uso de metodologías ágiles para el diseño 

de nuevos productos y servicios, para la mejora de sus procesos y hasta para la generación de 

nuevos modelos de negocios. Uno de los casos más emblemáticos ha sido el BCP, quien en el 

año 2015 creó su Centro de InnovacXión (CIX). El objetivo del uso de metodologías ágiles en 

el banco es asegurar a sus usuarios una gran experiencia y que esa experiencia sea ¡WOW! 

Gianfranco Ferrari (2016), Gerente Central de Transformación Digital y Banca Minorista del 

BCP, señala que el ¡WOW! es una filosofía de trabajo y el hito que permite identificar al equipo 

que un proyecto cumplió su objetivo. Esta filosofía implica la validación rápida y temprana 

edad del producto y solo si la respuesta es positiva por parte del cliente sale al mercado. Uno 

de los resultados de esta filosofía fue el producto Yape, una app que permite transferencias de 

dinero online de forma rápida y segura. En BCP han pasado de varios meses a solo 16 semanas 



 

 11

que un producto vea la luz. Han puesto al centro al cliente, identificando sus necesidades y 

probando con ellos los prototipos; asimismo, han desarrollado la tolerancia ante las 

equivocaciones siguiendo el lema del CIX: “prueba, aprende y adáptate”. Como parte de su 

filosofía de trabajo, por proyecto se crean grupos pequeños en donde cada dos semanas se 

evalúan los avances ante un jurado (compañeros de otros equipos) en donde cuestionan las 

funcionalidades creadas e incentivan la generación de nuevas ideas. Son los mismos creadores 

los que deciden sobre las funcionalidades a partir del feedback de los compañeros y del mismo 

cliente, guiándose de la prueba y el error. El proceso implica la disposición permanente de 

volver a empezar. Se hace research: el equipo conversa con clientes, traza su customer journey 

— el viaje que realizan para satisfacer la necesidad que los lleva al banco — y descubre sus 

puntos de dolor. Se crean perfiles: el equipo arma arquetipos de personas y los bautiza con 

nombre propio, elige al más representativo y empieza a trabajar pensando en él. Los 

stakeholders conversan con el equipo sobre los insights obtenidos en el research y sueñan con 

el producto ideal. Con las ideas más aterrizadas, el equipo llega a un candidato a mínimo 

producto viable (MVP). Paso seguido, el equipo desarrolla las primeras funcionalidades, 

primero en papel y luego en pantallas, el prototipo evoluciona, con feedback de los clientes 

cada dos semanas. A lo largo de 16 semanas, los tres perfiles del equipo (diseño, desarrollo y 

negocio) trabajan con una sola meta: desarrollar el prototipo con las funcionalidades que más 

agreguen valor, hasta llegar al MVP, que será testeado — por fin — en el mercado. Otro 

producto exitoso que desarrollo el CIX fue el proceso de carta fianza llevándolo de dos días a 

solo unos minutos, incorporando la tecnología digital de firmas; de esta forma la empresa 

solicita el documento por Internet y el banco le envía un mail al firmante, que la puede autorizar 

desde su celular.  

 

Tras el análisis realizado se identifica una situación problemática: existe en el Perú la necesidad 

de hacer innovación en todo nivel. Las empresas en el Perú cada vez son más conscientes de 

que la generación de innovación le permitirá ser altamente competitivo en un mercado cada 

vez más cambiante. Por lo tanto, el objetivo de este trabajo de investigación es crear un 

producto de capacitación en innovación atractivo y efectivo para las empresas. 

 

A continuación, se definen algunos conceptos básicos para el buen entendimiento del presente 

documento: 

 

16 personalities 
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Es un test de personalidad el cual ayuda a identificar las principales características de una 

persona desarrollada en base al Indicador de Myers-Briggs y usada para el optimizar el 

trabajo en equipo a partir de la asignación de tareas. 

 

A/B testing 

Técnica usada en diseño y desarrollo de tecnologías, así como en marketing para desarrollar y 

lanzar versiones distintas de un elemento y poder medir cuál de ello tiene mejor resultado. 

 

Aceleradora de negocios 

Programa que se presta para algunas startups o emprendedores que tiene intención de poner 

en marcha su negocio en un corto plazo 

 

Brainstorming 

Método grupal de generación de ideas cuyas principales características son: trabajo 

colaborativo, preferencia en cantidad de ideas, eliminar prejuicio y desarrollo de ideas a partir 

de otras. 

 

Business Model Canvas 

Metodología desarrollada por Alex Ostewalder, en la cual a través de un lienzo se explica un 

modelo de negocio innovador. 

 

Challenge 

Se refiere a la metodología de trabajo a partir de la búsqueda de cumplir retos específicos que 

a mediano o largo plaza permite, a su vez, el cumplimiento de un objetivo más complejo y 

ambicioso. 

 

Customer Journey 

Es una herramienta que permite plasmar en un mapa cada una de las etapas, interacciones, 

canales y elementos por los que atraviesa nuestro cliente desde un punto a otro de nuestro 

servicio. 

 

Design thinking 
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Es una metodología de generación de innovación en productos, servicios, procesos y modelos 

de negocio que tiene como principales características: centrarse en las necesidades del 

usuario, trabajo colaborativo, iteración y prototipado. 

 

Design Sprint 

Metodología desarrollada por Google Ventures para la validación de un producto o servicio 

innovador en solo cinco días. 

 

Empatía 

Primera fase de Design Thinking que consiste en realizar un proceso de inmersión a través de 

distintas herramientas y técnicas que permita a los diseñadores de nuevos productos o 

servicios en conocer realmente las necesidades de los usuarios. 

 

Entrevista a profundidad 

Es una técnica parte de la investigación cualitativa, en la cual se busca que el entrevistado 

exprese sus sentimientos, opiniones y puntos de vista basándose en sus propias experiencias y 

situaciones. 

 

Experiencia de usuario (UX) 

Es aquello que una persona percibe al interactuar con un producto o servicio; por lo tanto, las 

organizaciones crean métodos para diseñar productos útiles, usables y deseables con el 

objetivo que el usuario se sienta satisfecho. 

 

Ideación 

Proceso por el cual un equipo de trabajo genera ideas de soluciones innovadoras para la 

solución de un problema identificado 

 

Incubadora de negocios 

Espacio de trabajo para ofrecer a emprendimientos y nuevas asociaciones acceso a recursos 

que necesiten 

 

Innovación 

Innovación es una acción de cambio que supone una novedad y termina siendo aceptado.  
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Investigación cualitativa 

El método de investigación cualitativa es la obtención de información basada en la 

observación de comportamientos naturales, discursos, respuestas abiertas para la posterior 

interpretación de significados. 

 

Investigación cuantitativa 

La investigación cuantitativa es una forma estructurada de recopilar y analizar datos 

obtenidos de distintas fuentes. Implica el uso de herramientas informáticas, estadísticas, y 

matemáticas para obtener resultados 

 

Lean Canvas 

Variación de Business Model Canvas que permite encontrar un modelo de negocio a partir de 

profundizar en las reales necesidades de los usuarios. 

 

Lean Startup 

Metodología propuesta por Eric Ries que busca reducir el proceso de aprendizaje de un 

negocio en el mercado a partir de validaciones de hipótesis tempranas. 

 

Mapa de empatía 

Herramienta de análisis a partir de un proceso de inmersión para definir las necesidades de un 

usuario partiendo de lo que oye, ve, siente, piensa y hace al inter actuar con un problema 

previamente definido. 

 

Mindset 

Capacidad humana de aceptar los defectos, debilidades y otros aspectos negativos del ser 

humano, y creer que es posible un cambio con la única finalidad de crecer, avanzar y alcanzar 

el éxito 

 

Modelo de negocio 

Definición de lo que se ofrece en el mercado, cómo se hace, quiénes son el público objetivo, 

cómo se vende y cómo se genera ingresos. 

 

Open innovation 
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Estrategia de innovación mediante la cual las empresas van más allá de sus límites y 

desarrollan la cooperación con organizaciones o profesionales externos 

 

Pivotear 

Variación estratégica de una empresa. 

 

Producto mínimo viable (PMV) 

Versión de un nuevo producto en su versión mínima funcionalmente hablando que permite a 

un equipo obtener un aprendizaje validado sobre clientes al menor coste posible. 

 

Prototipado 

Proceso en el cual se desarrollo un boceto del producto, servicio o proceso con el objetivo de 

realizar una validación posterior con el usuario. Un prototipo puede ser de baja o alta 

fidelidad según el nivel de sofisticación. 

 

Sprint 

Grupo de sesiones de innovación que se realiza, por lo general, entre 5 a 7 personas, bajo la 

metodología Design Sprint. 

 

Sprint Máster 

Facilitador de las sesiones de un Sprint. 

 

Stakeholder 

Se refiere a un interesado o parte interesada de ciertas actividades de una organización 

 

User Centric 

Filosofía organizacional que consiste en definir estrategias que aseguren la satisfacción de las 

necesidades del cliente. 
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Capítulo II: Definición de las principales metodologías 
ágiles  
 

A continuación, se presenta las principales metodologías ágiles de generación de innovación: 

 

2.1 Design Thinking 

Es una metodología de 5 pasos iterativos que tiene como base entender las necesidades reales 

de las personas e idear soluciones disruptivas que cumplan las exigencias. Su eficacia se centra 

en la investigación y el trabajo en equipo proviene de la forma en la que trabajan los diseñadores 

industriales. De ahí su nombre, que en español se podría traducir "Pensamiento de Diseño”. 

Esta metodología nació como concepto en la Universidad de Stanford en California (EEUU) a 

partir de los años 70, y su primera aplicabilidad con fines lucrativos como "Design Thinking" 

la llevó a cabo la consultoría de diseño IDEO, siendo hoy en día su principal precursora. 

 

Para Tim Brown (2009), Director de IDEO, el Design Thinking es una disciplina que usa la 

sensibilidad y métodos de los diseñadores para hacer coincidir las necesidades de las personas 

con lo que es tecnológicamente factible y con lo que una estrategia viable de negocios puede 

convertir en valor para el cliente, así como en una gran oportunidad para el mercado.  

2.1.1 Mindset del Design Thinking 

La metodología propone adoptar una nueva mentalidad para el desarrollo de actividades que 

permita generar innovación: 

 

 Ser empático. La metodología propone tener múltiples perspectivas: las de los colegas, 

usuarios finales y clientes. Al adoptar un enfoque que “pone primero a la gente”, nos 

permite imaginar soluciones que son inherentemente deseables y satisfacen necesidades 

reales. La clave en la metodología es observar cosas que otros no ven y usar 

conocimientos para inspirar la innovación. 

 

 Pensamiento integrador. No solo se basa en analizar, sino que además se debe contar 

con la capacidad para ver todas las aristas de un problema confuso y crear soluciones 

novedosas que van más allá de las alternativas existentes. 
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 Optimismo arriba. Por muy difíciles que sean las limitaciones de un problema dado, 

siempre habrá una posible solución que es mejor que las alternativas existentes. 

 Experimentalismo. No se busca la mejora continua. En la metodología se formulan 

preguntas y exploran las limitaciones en formas creativas que proceden hacia 

direcciones totalmente nuevas. 

 Colaboración. A partir de la colaboración multidisciplinaria se buscan nuevos enfoques 

de los problemas, de las necesidades, de las soluciones y de la puesta en marcha. 

2.1.2 Proceso de Design Thinking 

El proceso de Design Thinking está compuesto por tres etapas la cual se detallan a 

continuación: 

 

2.1.2.1 Inspiración. Se refiere a la etapa de centrarse en las verdaderas necesidades del usuario. 

En esta etapa se debe: 

● Incorporar recursos de implementación en la planificación. 

● Analizar el problema, la oportunidad y los cambios en el tiempo. 

● Observar el comportamiento actual 

● Analizar las limitaciones 

● Involucrar distintas disciplinas 

● Observar a los usuarios extremos 

● Disponer de la logística necesaria para compartir conocimientos 

● Analizar cómo puede ayudar la tecnología 

● Organizar la información y definir las oportunidades 

 

2.1.2.2 Ideación. En la etapa se promueve la generación de ideas disruptivas para satisfacer las 

necesidades identificadas en la primera etapa. Para ello, se recomienda: 

● Realizar lluvia de ideas 

● Hacer muchos apuntes, inventando escenarios 

● Construir marcos creativos 

● Aplicar el pensamiento integrador 

● Colocar al cliente en el centro de las ideas 

● Crear prototipos y probarlos 

● Comunicarse en equipo 

● Crear más marcos creativos y prototipos 
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2.1.2.3 Implementación. En la etapa final, se valida la o las ideas seleccionadas a través del 

diseño de prototipos. En esta etapa se debe: 

● Diseñar la experiencia 

● Apoyar al área de marketing a diseñar una estrategia 

● Presentar el caso en la empresa 

● Avanzar hacia el próximo proyecto 

2.1.3 ¿Cómo implementar Design Thinking? 

Según Tim Brown (2008) se debe considerar los siguientes puntos para implementar de forma 

exitosa la metodología:  

 

 Empiece por el principio. Se debe involucrar al equipo desde el principio del proceso de 

innovación, antes de que se haya establecido el rumbo. El design thinking ayudará a explorar 

más ideas con mayor rapidez. 

 

 Adoptar un enfoque centrado en las personas. En la generación de innovación se debe tomar 

en cuenta la conducta, las necesidades y las preferencias humanas. El design thinking se 

centra en las personas, incluyendo la investigación basada en la observación directa. 

 

 Probar desde el principio y con frecuencia. Generar una expectativa de experimentación 

rápida y creación de prototipos. Estimular a los equipos para crear un prototipo en la primera 

semana del proyecto. Evaluar el progreso con un indicador como el tiempo promedio para 

desarrollar el primer prototipo o el número de consumidores expuestos a los prototipos 

durante la vida de un programa. 

 

 Buscar ayuda externa. Se debe expandir el ecosistema de innovación buscando 

oportunidades para cocrear con los clientes y los consumidores.  

 

 Combinar proyectos grandes y pequeños. Manejar un portafolio de innovación que se 

extienda desde las ideas incrementales a corto plazo hasta las innovaciones revolucionarias 

a largo plazo. Se debe contar con que las unidades de negocios impulsen y financien la 
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innovación incremental, pero estar dispuesto a iniciar una innovación revolucionaria desde 

arriba. 

 

 Presupuestar al ritmo de la innovación. El design thinking ocurre con rapidez, pero la ruta 

al mercado puede ser impredecible. No se debe limitar el ritmo al cual se puede innovar por 

depender de ciclos presupuestarios engorrosos. Las empresas deben estar dispuestas a 

reconsiderar su método de financiamiento conforme los proyectos procedan y los equipos 

aprendan más respecto de las oportunidades. 

 

 Buscar el talento como sea posible. Algunas personas con antecedentes más convencionales 

de diseño pueden encontrar soluciones que superan las expectativas. Incluso es posible 

capacitar a no diseñadores que exhiben las características adecuadas para que se destaquen 

en el design thinking. 

2.1.4 Fases 

La metodología Design Thinking propone 5 fases: 

 

2.1.4.1 Empatizar. Design Thinking propone comenzar esta travesía de exploración con una 

profunda comprensión de las necesidades de los usuarios implicados en la solución que se está 

desarrollando, y también de su entorno. El objetivo de esta primera fase es ponerse en los 

zapatos de las personas para ser capaces de generar soluciones consecuentes con sus realidades. 

 

¿Qué se busca? 

Profundizar en el problema y/o necesidad. 

 

¿Cómo se hace?  

 Entrevistas a profundidad 

 Observación  

 Experiencia de Empatía 

 

2.1.4.2 Definir. En la segunda fase se debe analizar toda la información recopilada durante la 

fase de empatía y filtrar la información para quedarnos con lo que realmente aporta valor y nos 
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permita encontrar nuevas perspectivas interesantes. Se identifican problemas de los usuarios 

cuyas soluciones serán clave para la obtención de un resultado innovador. 

 

¿Qué se busca?  

Identificar oportunidades de innovación y definir el perfil del usuario 

 

¿Cómo se hace?  

 Mapa de empatía  

 Costumer Journey 

 Identificación de necesidades 

 Definición de Insights 

 

2.1.4.3 Idear. La tercera fase tiene como objetivo la generación de una gran cantidad de 

opciones. Está prohibido quedarse con la primera idea que se nos ocurra. En la etapa de 

ideación se usarán actividades que desarrollen el pensamiento expansivo y debemos eliminar 

el prejuicio. A veces, las ideas más estrambóticas son las que generan soluciones visionarias. 

 

¿Qué se busca?  

Generar ideas, profundizarlas y priorizarlas.  

 

¿Cómo se hace?  

 Brainstorming.  

 Matriz de priorización.  

 

2.1.4.4 Prototipar. En esta fase volvemos realidad las ideas. El hecho de construir prototipos 

hace las ideas tangibles y nos ayuda a visualizar las posibles soluciones, poniendo de manifiesto 

elementos que debemos mejorar o refinar antes de llegar al resultado final. 

 

¿Qué se busca?  

 Tangibilizar las hipótesis e ideas generadas 

 

¿Cómo se hace?  

 Prototipos de baja / media / alta fidelidad.  
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2.1.4.5 Testear. En la última fase de Design Thinking, validaremos los prototipos con los 

usuarios implicados en la solución que estemos desarrollando. Esta fase nos ayudará a 

identificar mejoras significativas, fallos a resolver, posibles carencias. Durante esta fase 

evolucionaremos nuestra idea hasta convertirla en la solución que estábamos buscando. 

 

¿Qué se busca?  

 Validar hipótesis. 

 

¿Cómo se hace?  

 Matriz de validación. 

 

 

Figura 1: Fases de Design Thinking. Adaptado de intentalo.es, 2018 

 

2.2 Design Sprint 

 

Design Sprint es un método de generación de innovación desarrollado en Google Venture, la 

empresa del Grupo Google encargada de adquirir y acelerar startups. Esta metodología propone 

un proceso de cinco días para diseñar un nuevo producto o servicio. Permite, además, analizar 

la estrategia del negocio y sus procesos, así como, el comportamiento del usuario. 

 

Esta metodología fue compartida al mundo a través del libro titulado “Sprint el método para 

resolver problemas y testear nuevas ideas en solo cinco días”, publicado en el año 2016 y 

escrito por Jake Knapp. 
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En el libro, Jake Knapp menciona que la metodología Design Sprint ha sido aplicado en más 

de 100 startups en Google Ventures con resultados positivos. Asimismo, a lo largo del libro 

usa ejemplos de empresas como Nest, Foundation Medicine, Blue Bottle Coffee, entre otras. 

 

Esta metodología apuesta por un aprendizaje rápido y ágil, usando prototipos y validaciones 

rápidas. Se basa en un trabajo de equipo colaborativo y complementario (máximo 7 

integrantes). Cada día está compuesto por dos sesiones de 3 horas cada una. 

 

A continuación, se detalla el proceso que se sigue en la metodología Design Sprint (Knapp, 

2016): 

 

2.2.1 Lunes 

En este día el objetivo es compartir con todo el equipo el conocimiento que se tiene sobre los 

clientes, los procesos, el producto y las estrategias del negocio. Se permite invitar a expertos 

conocedores de la problemática a resolver. Como resultado final del día se obtiene: el objetivo 

del Sprint, el reto y el mapa del cliente interactuando con el problema. En este día se descubre 

la importancia de usar herramientas visuales colaborativas. 

 

2.2.2 Martes 

En este día, la prioridad es el trabajo individual para realizar bocetos en papel de potenciales 

soluciones. Se suele usar, notas, mapas mentales, storyboard, entre otras técnicas. Al final del 

día cada integrante del equipo debe tener una idea de solución completa y detallada. 

 

2.2.3 Miércoles 

En este día se comparte las soluciones que cada integrante trabajó el martes. De forma 

colaborativa se empodera las ideas de soluciones propuestas, siguiendo el esquema de uso de 

herramientas visuales. El objetivo es que al final del día se haya decidido por la mejor solución 

para atacar el problema del usuario. 

 

2.2.4 Jueves 

El cuarto día, es exclusivo para crear un prototipo de la solución. Todos los integrantes deberían 

poder colaborar en este proceso; sin embargo, la responsabilidad recae en los diseñadores o 
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desarrolladores según el tipo de prototipo a implementar. Al final del día, se debe contar con 

un prototipo terminado para lanzarlo al mercado. 

 

2.2.5 Viernes 

El último día está designado para ir hacia los clientes, mostrarle nuestro prototipo y recibir 

retroalimentación. En este proceso es importante la observación, tomar notas e identificar 

patrones de comportamiento. El objetivo del día es completar el proceso de aprendizaje, para 

su posterior evaluación. 

 

 

Figura 2: Fases de Design Sprint. Adaptado de medium.com, 2018 

 

2.3 Lean Startup 

 

En el año 2011, Eric Ries, publica el libro “El método Lean Startup”, en donde identifica que 

el 90% de los emprendimientos fracasan y que del porcentaje que sobreviven alrededor del 

66% lanzan al mercado un producto distinto al concepto original. 

 

Ries (2011), sostiene que los emprendimientos viven en una incertidumbre extrema al buscar 

un modelo de negocio sostenible con el tiempo. En muchas ocasiones, los emprendimientos 

(llamadas startups) aún no definen su público objetivo, el producto ni la forma de generar 

ingresos. Ries, reflexiona al respecto considerando que el modelo tradicional de formulación 

de negocios, plan de negocio, no es compatible con las startups por el tiempo que demoran en 

el proceso de aprendizaje. Con la metodología Lean Startup se busca reducir al máximo ese 

proceso de aprendizaje para que las decisiones se tomen con mayor rapidez para ayudar a 

incrementar las probabilidades de crear una startup con éxito. 
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Lean Startup es una metodología basada en el Lean Manufactoring de Toyota. Esta 

metodología se basa en plantear hipótesis en vez de asumir y darlo por hecho. Cada hipótesis 

debe ser validada a través de prototipos. En resumen, esta metodología parte de tres pilares: 

Aprendizaje validado, experimentación e iteración con el objetivo de reducir el riesgo en el 

lanzamiento de nuevos productos y servicios. 

 

Partiendo de una hipótesis, una asumpción, esta se debe validar (conocimiento validado). Para 

ello se usa la experimentación que consiste en mostrar al mercado algo tangible como 

prototipos, productos mínimos viables (PMV), entrevistas, entre otros usando pocos recursos 

y poco tiempo. El resultado de este experimento es llamado “aprendizaje”. 

 

En resumen (Ries, 2011), la metodología Lean Startup, está diseñada para enseñar a conducir 

a una startup a través de la experimentación usando un circuito de feedback de “Crear-Medir-

Aprender”, que es el núcleo central de esta metodología. A través de este proceso, podemos 

aprender cómo saber si ha llegado el momento de hacer un giro drástico llamado “pivote” o si 

debemos perseverar en nuestra trayectoria actual.  
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Figura 3: Fases de Lean Startup. Adaptado designthinking.es, 2018 

 

2.4 Business Model Canvas 

 

El Business Model Canvas, es una herramienta que propone Alex Osterwalder y Yves Pigneur 

en su libro “Generación de Modelos de Negocio”, publicado en el año 2012.  

 

Los autores proponen una nueva alternativa al clásico Plan de Negocio para la formulación de 

proyectos empresariales. A raíz, del surgimiento de emprendimientos que están en constante 

búsqueda de un modelo de negocio sostenible y replicable, Osterwalder propone crear un 

modelo de negocio con una herramienta visual completando 9 bloques en un solo lienzo, 

respondiendo 4 simples preguntas: 

 

 ¿A quién genero valor? 

 ¿Qué valor genero? 

 ¿Cómo genero valor? 



 

 26

 ¿Con cuánto y a cuánto genero valor? 

 

Asimismo, el canvas de modelo de negocio está dividido en dos partes: la derecha que se enfoca 

al cliente y las emociones; y el izquierdo enfocado a procesos y la lógica. 

 

El orden correcto de presentar los bloques del canvas de modelo de negocio son: 

 

 Segmento de clientes: para determinar el nicho de mercado se debe preguntar para quién 

se genera valor. 

 Propuesta de Valor: para definir la propuesta de valor es crítico saber qué problema 

ayuda a solucionar a los clientes. 

 Canales: identificar cuál va a ser el medio por el que se va a hacer llegar la propuesta 

de valor al segmento de clientes objetivo. A veces la estrategia de Marketing online 

será clave en este apartado. 

 Relación con clientes: reflexionar sobre cuál va a ser tu relación con los clientes. Dónde 

empieza y dónde acaba esta relación. También la estrategia en Redes Sociales y en 

Marketing online será clave en la relación con clientes.  

 Flujo de ingresos: tener claro cómo generar dinero. Al principio se puede colocar todas 

las opciones que se identifiquen y posteriormente testear cómo y cuánto está dispuesto 

a pagar el cliente objetivo (venta de activos, suscripción, publicidad…) 

 Recursos Clave: ¿qué se necesita para llevar a cabo la actividad de la empresa? Los 

recursos pueden ser físicos, económicos, humanos o intelectuales. 

 Actividades Clave: cuáles son las actividades nucleares para la empresa. Es importante 

tener claro este bloque porque es a lo que se dedicará la empresa, el resto, lo que aporta 

menos valor, puede ser sub contratado.  

 Asociaciones Clave: enumerar los agentes con los que se debe trabajar para hacer 

posible el funcionamiento del modelo de negocio (alianzas estratégicas, proveedores, 

etc.)  

 Estructura de Costes: después de analizar las actividades clave, los recursos clave y 

asociaciones clave, reflexionar sobre los costes que tiene tu empresa.  
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Figura 4: Los 9 bloques del Business Model Canvas. Adaptado advenio.es, 2018 

 

2.5 Lean Canvas 

 

Lean Canvas es una herramienta derivada del Business Model Canvas de Alex Osterwalder, 

desarrollada por Ash Maurya. Esta herramienta fue adaptada con el objetivo que sea más útil a 

los emprendimientos en sus etapas tempranas. Recordemos que los emprendimientos operan 

en condiciones de extrema incertidumbre.  

 

La primera clasificación de lo bloques del Lean Canvas que se debe señalar es similar al 

business model canvas: se mantiene un lado derecho enfocado al cliente, pero el izquierdo pasa 

de los procesos internos de la empresa a la reflexión del producto. 

 

A continuación, el detalle de cada uno de los bloques en el correcto orden: 

 

 Segmento de clientes: se refiere a quiénes son los clientes objetivo para la idea de 

negocio innovadora. Es importante definir quién es el Early Adopter; es decir, los 

primeros usuarios que apostarán por el producto. 
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 Problema: es importante reflexionar sobre qué problema padece el cliente que el 

producto/servicio pretende solucionar. Se debe enumerar los tres problemas principales 

con los que se encuentra. Asimismo, identificar cómo solucionan actualmente el 

problema los clientes. 

 Propuesta de valor única. Se debe tener en claro qué es los que la empresa va a ofrecer 

para solucionar los problemas detectados. 

 Solución. Se lista tres características principales del producto. 

 Canales. Se define las vías para hacer llegar el producto a los clientes, tanto de 

comunicación como de distribución.  

 Flujo de ingresos. Cómo se va a ganar dinero. ¿Cuál es el modelo de generación de 

ingresos? 

 Estructura de Coste. Definición de los principales gastos que va a tener la empresa. 

 Métricas Clave. Identificación de indicadores para una correcta toma de decisiones. 

 Ventaja Especial. Definición de ese valor único que es imposible que la competencia 

pueda copiar. 

 

El Lean Canvas es una herramienta ágil; es decir, se puede adaptar, editar, cambiar según el 

camino que vaya tomando la idea de emprendimiento. Asimismo, si bien es una variante del 

Business Model Canvas de Alex Osterwalder, no la sustituye. Se recomienda, en todo caso, 

desarrollar primero el Lean Canvas hasta haber validado el modelo de negocio para que 

finalmente se pueda desarrollar el Business Model Canvas. 
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Figura 5: Estructura del Lean Canvas. Adaptado de innokabi.com, 2018 
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Capítulo III: Uso de metodologías ágiles para el 
diseño de un producto de capacitación en innovación 
 

Para el diseño de un producto que sea eficiente y atractivo se ha usado distintas metodologías 

ágiles de generación de innovación; las mismas que se han mencionado en el capítulo anterior: 

lean canvas, design thinking, design sprint, lean startup y business model canvas. 

3.1 Lean Canvas 

Esta herramienta ha permitido profundizar en el problema y al usuario que interactúa con el 

problema. Asimismo, también ha permitido plantear una primera solución. En conclusión, el 

Lean Canvas ha permitido plantear algunas hipótesis a partir de asunciones alimentadas por la 

investigación realizada. 

 

En la siguiente figura se podrá ver el planteamiento del Lean Canvas a detalle de los nueve 

bloques que lo constituye: 

 

Figura 6: Lean Canvas del programa de capacitación propuesto. 2018 

 

Luego de haber definido el Lean Canvas como herramienta inicial de planteamiento de 

hipótesis a validar, se inició a aplicar la metodología Design Thinking. 

 

 



 

 31

3.2 Desing Thinking  

3.2.1 Primera fase de Design Thinking: Inmersión 

En esta fase se busca empatizar con el usuario profundizando en sus necesidades y el problema 

identificado. 

 

3.2.1.1 Árbol del problema 

Esta etapa se inició con la creación del Árbol del Problema. Una herramienta visual que permite 

profundizar en el problema planteado. A continuación, la transcripción del contenido: 

 

Problema identificado: “Falta de innovación en las empresas” 

 

Principales causas del problema: 

 Falta de cultura organizacional hacia la innovación. 

 Las empresas no saben cómo innovar. 

 Las empresas no han tenido necesidad de innovar. 

 Han existido intentos fallidos de innovación en las empresas. 

 Las capacitaciones no han generado valor en las empresas. 

 Las empresas no tienen tiempo para innovar. 

 Los coladores se concentran en las tareas diarias. 

 Las empresas no cuentan con un talento que les permita generar innovación. 

 Los colaboradores no cuentan con espacios (físicos y de tiempo) para generar 

innovación. 

 La empresa no tiene una visión integradora de gestión de innovación. 

 No existe un compromiso por parte de la gerencia hacia la generación de innovación. 

 La responsabilidad del diseño de nuevos productos recae en un solo grupo de 

colaboradores. 

 No existe un real acercamiento por parte de la empresa con respecto al cliente y sus 

principales necesidades. 

 

Principales efectos del problema: 

 Se diseña productos que nadie desea adquirir 

 Perjudica la reputación de la empresa 
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 Baja el nivel de ventas 

 La empresa desaparece 

 Aumentan los costos 

 Pierde participación en el mercado 

 

 

 

Figura 7: Árbol del problema “Falta de generación de innovación en las empresas”. Elaboración propia, 
2018 

 

3.2.1.2 Entrevistas a profundidad 

 

Asimismo, en esta etapa se realizaron dos entrevistas a profundidad.  
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Antes de realizar las entrevistas se desarrolló una guía de preguntas con el objetivo de 

profundizar en el por qué las empresas no generación innovación. A continuación, las preguntas 

guía: 

 

1.- ¿Cuéntame brevemente tu experiencia en generación de innovación? 

2.- A partir de tu experiencia ¿cuáles consideras son los principales obstáculos que se enfrentan 

las empresas para generar innovación? 

3.- ¿Por qué consideras que no todos los colaboradores de la empresa tienen la capacidad de 

generar innovación? 

4.- ¿Cómo suelen superar las empresas la falta de generación de innovación? 

5.- ¿Cómo es el proceso de capacitación en gestión de la innovación? 

6.- ¿Qué casos de éxito podrías compartir acerca de la generación de innovación? 

7.- Según tu experiencia, ¿cómo están implementando y usando las metodologías ágiles las 

empresas como método de generación de innovación? 

 

Aquí se muestran las conclusiones de las mismas: 

 

3.2.1.2.1 Entrevista a Giancarlo Falconi. Consultor de Innovación, Negocios Digitales y 

Transformación Digital. Mentor de Startup USIL, Concytec, Founder Institute, Tolouse y otros. 

Ha gestionado Negocios Digitales para Empresas Transaccionales y Startups mediante 

Estrategias de Innovación, design thinking, design sprint, autogestión, diversificación, 

marketing digital, emprendimiento y growth hacking. Ha sido ganador de cinco Premios 

Creatividad Empresarial, Premio Startup Peru por Emprendimientos Innovadores y Premio 

Startup Perú Incubadoras. Ha representado al Perú en el World International Business Forum 

en Colombia. Ha sido Gerente de Negocios en Wayra y Jefe de Innovación en Telefónica 

lanzando empresas y productos al mercado de manera disruptiva.  

 

Giancarlo señala que: 

- Para generar innovación la alta dirección debe tener en claro la prioridad de la 

generación de la empresa dentro de la organización. 

- La convicción estratégica de generación de innovación se debe llevar de arriba hacia 

abajo jerárquicamente dentro de la empresa. 

- La alta dirección de las empresas espera resultados inmediatos por lo que se debería 

priorizar los proyectos con resultados a corto plazo. 
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- No todos los colaboradores se sienten necesarios para innovar. Pero al mismo tiempo, 

sienten rechazo inconsciente a la innovación. Sienten rechazo al cambio. 

- Las empresas deben definir procesos que aseguren el cambio de cultura hacia la 

innovación. 

- Las acciones inmediatas que realizan las empresas para incentivar la innovación por 

parte de sus colaboradores son concursos de nuevas ideas, implementan laboratorios de 

innovación y capacitaciones. Los concursos logran su propósito inmediato pero las 

ideas quedan congeladas. 

- Las capacitaciones son muy conceptuales, permite que los colaboradores de la empresa 

“hablen el mismo idioma”. 

- A partir del aprendizaje de estas metodologías y herramientas de generación de 

innovación las empresas deberían crear su propio modelo. 

- Los directivos son los primero en capacitarse, incluyendo viajes al extranjero, luego 

mandan a capacitar a sus gerentes y jefes a instituciones educativas o a programas 

abiertos. Asimismo, reciben capacitaciones in-house. 

- Principalmente las empresas están buscando aplicar estas metodologías y herramientas 

de generación de innovación para el diseño de nuevos productos y servicios. 

 

3.2.1.2.2 Entrevista a Evelin Bellido. Actualmente Gerente de Innovación y Transformación 

en una de las principales empresas de BPO en el país, cuenta con basta experiencia 

desarrollando canales, estrategias digitales y negocios por internet en empresas 

multinacionales. Asimismo, ha ejecutado proyectos de transformación tanto nacionales como 

internacionales de los procesos mediante herramientas de innovación digital con impacto en el 

ahorro y la eficiencia. Tiene experiencia en el mundo digital e innovación de más de 15 años. 

 

Evelin señala que señala que: 

- Las empresas se dan cuenta de la necesidad de innovar cuando identifican puntos de 

quiebre tras analizar sus resultados de procesos, ventas, gastos, utilidades, entre otros. 

- La falta de tiempo y los espacios suele ser los principales impedimentos que tienen las 

empresas para generar innovación. Suelen ser excusas para dar el primer paso hacia la 

generación de la innovación. 

- Sin embargo, una vez que completa un proyecto de innovación, se suele buscar tiempos 

y espacios para llevar a cabo nuevos proyectos. 
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- El segundo obstáculo que tienen las empresas al generar innovación es el 

desconocimiento de cómo hacerlo. 

- Todos los colaboradores tienen la capacidad de innovar, pero no todos saben cómo 

hacerlo. 

- Para innovar los colaboradores deben desarrollar ciertas habilidades blandas que 

complemente la personalidad de cada uno de ellos. 

- Los colaboradores se capacitan empíricamente o buscan a gran nivel lineamientos que 

los ayude. 

- Es indispensable capacitarse de forma profesional en generación de innovación. 

- A partir de las iniciativas de la empresa suelen incentivar a sus colaboradores en 

capacitarse en generación de innovación buscando alianzas para capacitación o 

motivando que lo hagan por su cuenta. 

- Por lo general las empresas buscan talleres, consultores o guías que los acompañen en 

el proceso de generación de innovación. 

- Sin embargo, luego del taller no siguen el largo proceso de generación de innovación 

en la organización debido a la falta de inversión por parte de la empresa al no ser 

considerado un proceso prioritario. 

- Los programas de capacitación no llegan a satisfacer las necesidades de la empresa. Se 

dan cuenta de que es necesario un cambio de pensamiento hacia una cultura para la 

innovación.  

- Asimismo, para asegurar la innovación debe existir un liderazgo en la organización que 

provenga desde la más alta dirección. 

- Algunas empresas suelen buscar capacitarse en generación de innovación por moda. 

- Otras empresas buscan capacitarse en generación de innovación debido a que los 

métodos tradicionales ya no generan valor dentro de la organización. 

- Las primeras iniciativas de generación de innovación en las empresas suelen ser la 

aplicación de conocimientos propios y/o empíricos por parte de algunos colaboradores, 

pero sin éxito. 

- Las empresas suelen buscar principalmente programas de capacitación en universidades 

u otras instituciones educativas de prestigio y a través de referidos. 

- Son pocas las empresas que están usando de forma exitosa las metodologías ágiles para 

la generación de innovación. Muchas empresas, en cambio, se presentan como 

innovadoras, pero en sus procesos internos siguen desarrollándose como empresas 

tradicionales. 
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3.2.2 Segunda fase de Design Thinking: Análisis 

 

Para analizar y procesar la información se usarán dos herramientas: el mapa de empatía y el 

customer journey. Finalmente se concluirá la información procesada identificando las 

necesidades e insights. 

 

3.2.2.1 Mapa de empatía 

Esta herramienta permite identificar conclusiones de la información obtenida en la fase de 

inmersión, con respecto al usuario y su interacción con el problema. A continuación, la 

transcripción realizada de esta herramienta visual: 

 

¿Qué piensa y qué siente el usuario con respecto al problema? 

 Que la empresa desaparecerá. 

 Que no hay oportunidades para aportar en innovación. 

 Que es una empresa monótona. 

 Que tiene que capacitarse en innovación. 

 Que tiene que contratar a un consultor de innovación. 

 Siente frustración. 

 Siente impotencia. 

 Siente estrés. 

 Tiene desgano. 

 Siente miedo. 

 

¿Qué oye el usuario con respecto al problema? 

 Que las empresas están innovando. 

 Que hay muchos cursos de innovación. 

 Que la empresa debe innovar. 

 Quejas porque no permiten generar ideas nuevas. 

 Que se va a formar un equipo de innovación, pero no será parte de éste. 

 

¿Qué ve con respecto al problema? 

 Que solo unos cuantos colaboradores pueden innovar. 

 Que los esfuerzos no bastan para innovar. 
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 Que se crean productos que no son aceptados en el mercado. 

 Que los colaboradores han caído en la monotonía. 

 

¿Qué dice y qué hace con respecto al problema? 

 Se capacita empíricamente. 

 Toma cursos de innovación. 

 Contrata talleres in-house 

 Contrata consultores 

 Mejora el clima laboral 

 Crea un laboratorio de innovación 

 

Frustraciones o miedos del usuario: 

 La falta de innovación desaparecerá mi empresa 

 Crear un producto que nadie quiera 

 

Escenario ideal: 

 La fórmula secreta para innovar 

 

 

Figura 8: Mapa de empatía sobre la falta de innovación en las empresas. Elaboración propia, 2018 
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3.2.2.2 Customer Journey 

Esta herramienta visual permite identificar en una línea de tiempo cómo el usuario interactúa 

con el problema, cómo lo soluciona y cuál es el resultado. En este ejercicio, se analizó las 

siguientes variables: canales de contacto, actividades realizadas y emociones de los usuarios al 

buscar una forma de capacitación como medio de solución al problema. A continuación, los 

principales hallazgos: 

 

3.2.2.2.1 Antes 

 Las empresas no son conscientes de la necesidad de innovar. 

 Las empresas recién deciden innovar tras encontrar resultados negativos en sus reportes 

analíticos. 

 Su principal medio de solución a la generación de innovación es capacitarse. 

 La búsqueda de proveedores de capacitación principalmente se hace a través de Internet 

y recomendaciones. 

 Las principales emociones que se generan en esta etapa son: miedo, preocupación, 

incertidumbre, confusión y ansiedad. 

 

3.2.2.2.2 Durante 

 Se define y planifica el programa de capacitación principalmente con el área de recursos 

humanos como contratante y con logística para las coordinaciones de ejecución de la 

capacitación. 

 El taller se ejecuta en las oficinas de las empresas o en las oficinas del proveedor. En 

algunos casos, se realiza en un espacio de terceros (como hoteles, coworkings, etc.). 

 Durante el servicio, las empresas inician con ansiedad pasando por optimismo y 

satisfacción al finalizar el programa. 

 

3.2.2.2.3 Después 

 Tras la ejecución del programa, las empresas evalúan los resultados e inician la 

planificación de la implementación en la empresa de lo aprendido; lo cual no siempre 

es inmediato. 

 La evaluación del programa como resultado lo realiza, por lo general, el área de recursos 

humanos o el área contratante. 
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 Se asigna un líder para la implementación de lo aprendido en el programa de 

capacitación. 

 La empresa evalúa el proceso de implementación y los resultados por lo general no son 

los esperados. 

 Durante esta etapa la empresa pasa por una serie de emociones que van desde 

entusiasmo, ansiedad, preocupación y decepción. 

 

 

Figura 9: Customer Journey del proceso de capacitación en innovación. Elaboración propia, 2018 

 

 

3.2.2.3 Necesidades 

Tras analizar el mapa de empatía y el customer journey podemos concluir en tres necesidades: 

 Un programa de capacitación que permita la generación de innovación de forma 

inmediata. 

 Un programa de capacitación que permita el desarrollo de habilidades blandas en los 

participantes. 

 Un programa de capacitación que sea fácil de implementar en los distintos niveles de 

la empresa. 

 

3.2.2.4 Insight 
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El insight es una revelación. Es algo que estaba oculto y que no nos habíamos dado cuenta 

hasta ahora. Un insight dentro del proceso de generación de valor está compuesto por tres 

elementos: debe informar acerca del problema o necesidad, debe motivar a generar soluciones 

y debe ser memorable. Para este proyecto se propone el siguiente Insight: 

- “Genera valor rápido permitiendo generar valor rápidamente a los clientes” 

 

3.2.3 Tercera fase de Design Thinking: Ideación 

 

En esta fase se han usado algunas herramientas de generación de ideas como brainstroming 

individual y grupal y algunas herramientas de Design Sprint, como por ejemplo Crazy 8s, que 

consiste en dibujar 8 ideas distintas de soluciones al problema en 8 minutos.  

 

Siguiendo las pautas de las metodologías Design Thinking y Design Sprint se buscó combinar 

las ideas, crear nuevas a partir de las existentes, obteniendo más de 50 distintas soluciones; de 

las cuales destaco: 

 

 Taller aplicativo de larga duración de Design Thinking 

 Full day de Design Thinking 

 Curso teórico de Design Thinking 

 Programa de capacitaciones en las principales metodologías de innovación 

 App para la generación colaborativa de ideas 

 Guía - libro de generación de innovación 

 Talleres inhouse 

 Programa de desarrollo de habilidades blandas 

 Consultoría en implementación de sistemas de gestión de la innovación basado en la 

norma UNE166002 

 Consultoría en implementación de laboratorios de innovación 

 Moocs de metodologías de innovación 

 Programas de entrenamiento para facilitadores en metodologías de innovación 

 Taller aplicativo de Design Sprint. 
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3.2.4 Cuarta y quinta fase de Design Thinking: Prototipado y Validación 

 

Para esta fase, se trabajó bajo el marco de Lean Startup. Es decir, se estableció ciertas hipótesis 

a partir de las ideas de solución propuestas y se creó un prototipo a partir del aprendizaje 

obtenido en cada una de las validaciones.  

 

A continuación, se desarrolla cada una de las  

 

3.2.4.1 Primera Iteración: Laboratorio de Innovación de 7 sesiones aplicando Design 

Thinking” 

 

Institución donde se aplicó el experimento: Institución de promoción del turismo. 

 

Objetivo: Diseñar productos innovadores que aumenta el turismo interno. 

 

Producto a validar: Laboratorio de Innovación aplicando Design Thinking durante 7 sesiones, 

una por semana. 

 

3.2.4.1.1 Desarrollo de Actividades - Sesión 1: 

 

Definición de Objetivos: 

 Analizar y validar fuentes secundarias a fin de identificar estrategias viables y 

diferentes a las actualmente consideradas para alcanzar los objetivos de desarrollo del 

turismo nacional hacia el 2021. 

 Explorar e incorporar las visiones, propuestas e ideas de los equipos de trabajo 

especializados en categorías disruptivas que generen escenarios turísticos alternativos 

para el año 2021. 

 Validar con usuarios y expertos en turismo, a nivel nacional, las ideas disruptivas 

propuestas de los especialistas en turismo, del sector público nacional; a fin de conocer 

su percepción sobre las mismas 

 

Logro: 
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 3 ideas validadas con expertos y consumidores finales, a través de prototipos y/o pilotos 

controlados. 

 

The Wallet Project: 

Con el objetivo de explicar la metodología de generación de ideas disruptivas, Design Thinking 

(desarrollada por la consultora norteamericana IDEO), los participantes ejecutaron la dinámica 

The Wallet Project (una variación de la dinámica Gift Giving Project, diseñada en Stanford 

University). En la dinámica, los participantes pasaron por las cinco etapas de Design Thinking: 

inmersión, análisis, ideación, prototipado y validación; con el objetivo de crear la billetera ideal 

a un compañero. Al finalizar la dinámica, se explicó brevemente cada una de las etapas de 

Design Thinking. 

 

Identificación del turista interno: 

El viajero vacacionista es mujer, tiene 38 años, es del NSE A/B, tiene pareja e instrucción 

técnica.  Viaja por 5 noches y gasta en promedio S/. 489. Viaja para descansar y es motivado 

por los comentarios y experiencias de familiares y amigos. Busca destinos con lindos paisajes. 

Planifica el viaje y le toma por lo general entre 15 días a 1 mes. Sin embargo, No busca 

información turística, porque ya conoce el lugar. Los pocos que lo hacen buscan en Internet, 

principalmente en Google y buscan distintos cortos. Durante el viaje buscan información 

turística en su smartphone y también lo usan para comentar su viaje en redes sociales. Su 

destino preferido es Lima, luego Ica. Le gusta pasear por los parques y plazas e ir de compras 

de productos típicos. Suele viajar en julio y diciembre y acompañado de su familia directa. 

Además, se aloja en casa de familiares o amigos. Suele viajar en bus interprovincial. Paga su 

viaje con sus ahorros, los cuales principalmente se usa para el transporte, alojamiento y 

alimentación. 

 

Definición del problema: 

¿Por qué los peruanos no viajamos más? 

 

El árbol del problema:  

Los principales hallazgos fueron: 

 Inseguridad para viajar y/o en destinos 

 Desinformación sobre el destino 
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 Preferencia a la comodidad 

 Desconfianza en el servicio ofrecido 

 Falta de dinero 

 Existe la percepción en el viajero que viajar puede ser costoso 

 Experiencias negativas previas 

 Encuentran lo que necesitan en la ciudad 

 Falta de tiempo para planificar 

 El viajero no encuentra servicios que puedan satisfacer sus necesidades: lugares para 

niños o adultos mayores o personas discapacitadas. 

 

Uso de bloques para la visualización del problema: 

Con los objetivos de: visualizar el problema, incentivar el trabajo en equipo y desarrollar la 

creatividad de los participantes; se pidió que en equipos construyan una estructura con piezas 

de Lego que explique por sí sola el problema desde la perspectiva del equipo de trabajo. 

 

Causas del problema: 

 Inseguridad para viajar y/o en destinos 

 Desinformación sobre el destino 

 Preferencia a la comodidad 

 Desconfianza en el servicio ofrecido 

 Falta de dinero 

 Existe la percepción en el viajero que viajar puede ser costoso 

 Experiencias negativas previas 

 Encuentran lo que necesitan en la ciudad 

 Falta de tiempo para planificar 

 El viajero no encuentra servicios que puedan satisfacer sus necesidades: lugares para 

niños o adultos mayores o personas discapacitadas. 

 

Introducción a la Inmersión: 

Se explicó a los participantes el detalle de la primera fase de Design Thinking, Inmersión, así 

como su importancia en el proceso de innovación y las distintas actividades a cumplir. 

 

Tarea de la sesión 1: 
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Como primer trabajo de campo, los participantes debían entrevistar a usuarios extremos que 

suelen interactuar con el problema. La siguiente sesión debería compartir sus principales 

hallazgos. 

 

3.2.4.1.1 Desarrollo de Actividades - Sesión 2: 

 

The Marshmellow Challenge: 

Con el objetivo de desarrollar la comunicación, el trabajo en equipo, la planificación y el 

prototipado; se realizó la dinámica del Marshmellow Challenge. De los tres equipos uno solo 

logró el objetivo de crear una estructura con los materiales que se sostenga por sí sola. La 

estructura medió 62cms. y lo lograron en menos de 16 minutos. 

 

Tarea de la sesión 1: entrevistas a profundidad 

De forma grupal, se compartieron los principales hallazgos de las entrevistas a profundidad. Se 

realizaron 14 entrevistas, las cuales tenían como perfiles de usuarios: 

 No viajero con limitaciones económicas. 

 No viajero con limitaciones físicas. 

 Viajero heavy. 

 No viajero por comodidad en su ciudad. 

 Viajero eventual (una vez por año) por trabajo. 

 Viajero eventual, solo viaja por necesidad familiar. 

 Ex viajero heavy, cambió su actitud desde que tuvo familia. 

 Viajero heavy, pero solo por trabajo. 

 No viajero por falta de tiempo (trabajador independiente). 

 No viajero por pánico al avión. 

 

Los principales hallazgos con respecto a los no viajeros fueron: 

 Se prioriza los viajes familiares. 

 Prefieren los viajes cortos. 

 No exista una infraestructura adecuada que genere confianza para viajar, más aún si 

existe un impedimento físico o médico. 

 Viajar puede ser inseguro. 

 No viajan porque cerca de casa se tiene todo. 
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 No hay tiempo para viajar. 

 Se prefiere tener todo el viaje planificado. 

 Algunos viajeros solo lo hacen por compromisos familiares. 

 Prefieren los viajes de contacto con la naturaleza. 

 El tráfico desde casa hasta el punto de partida del viaje desanima. 

 

Los principales hallazgos con respecto a los viajeros habituales fueron: 

 Se aprovechan las promociones. 

 Busca romper la rutina. 

 Se siente estresado y busca distraerse. 

 Busca ser el referente de un destino. 

 Pasa poco tiempo con la familia por trabajo por eso planifica varios viajes al año con 

ellos. 

 Busca experiencia, conectarse con su familia. 

 Muchos regresan a un lugar que conocieron antes y les trae recuerdos. 

 

Introducción a las experiencias de empatía: 

Se explicó a los participantes el detalle de las experiencias de empatía como parte de la primera 

fase de Design Thinking, Inmersión. Así también, de su importancia en el proceso de 

innovación y los distintos pasos a realizar para completar la tarea de la mejor forma. 

 

Tarea de la sesión 2: experiencia de empatía 

De forma grupal, se compartieron los principales hallazgos de las entrevistas a profundidad. 

 

3.2.4.1.3 Desarrollo de Actividades - Sesión 3: 

  

Definición de nuevos usuarios: 

Usuario excursionista. Suele hacer viajes de un solo día, motivado por la familia o grupo de 

amigos. Suele ir en su propio vehículo a lugares turísticos muy cercanos a su ciudad. Suele 

estresarse por la planificación rápida, pero durante el viaje lo disfruta. 

Usuario NSE C. Suele hacer viajes a sus lugares de origen, motivados principalmente por algún 

compromiso familiar. Viajan en familia, atienden los compromisos y no tienen mayor tiempo 

para conocer nuevos lugares. 
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Desarrollo del Customer Journey: 

Una de las mejores herramientas que nos puede ayudar a comprender la experiencia de cliente, 

heredada del design thinking, es el customer journey o mapa del ciclo de vida del cliente. Se 

trata de un diagrama que muestra los pasos extremo a extremo que sigue tu cliente al 

relacionarse con tu empresa (ya sea a través de un servicio, producto o de lo que sea).  

 

Mapa de empatía:  

Se trata de una herramienta que nos obliga a “ponernos en el lugar de nuestra clientela” con el 

objetivo de identificar, realmente las características que nos permitirán realizar un mejor ajuste 

entre nuestros productos o servicios y sus necesidades o intereses. Se trata, de conocer las 

siguientes variables: qué ve el usuario, qué dice y hace el usuario, qué oye el usuario y qué 

siente el usuario con respecto al problema. 

 

3.2.4.1.4 Desarrollo de Actividades - Sesión 4: 

 

Insights: 

Un Insight debe informar, inspirar y ser memorable. Se definió un Insight para cada tipo de 

usuario: 

 Viajero promedio: “Viajar te conecta contigo mismo, con tus amigos, con la naturaleza 

y con tu próximo viaje”. 

 Viajero excursionista: “Viajar te hace feliz, más feliz que lo que tú crees”. 

 Viajero NSE C: “Estás a un clic de conectarte con tus raíces; compartir la maravilla de 

lo tuyo con quienes más quieres”. 

 

Brainstorming y la técnica de 7 sombreros. 

Al aplicar el brainstorming como herramienta de ideación se obtuvieron los siguientes 

resultados: 

Viajero Promedio 

 Programa de acceso gratuito a destinos turísticos según temática (ropa, apellidos, etc.). 

 Sistema de disparo de ofertas locales de sms al llegar a un destino turístico. 

 Crear un calendario turístico por mes, por destino y por temporada. 

 Plataforma de preguntas y respuestas a medida . 
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 Rutas en mapa identificados como destinos imperdibles. 

 Crear un bonus viajero donde participen empresas de turismo aéreas y terrestres, 

restaurantes, guías para registrar los viajes. 

 Aumentar el porcentaje en alojamiento. 

 Diseñar espacios más inclusivos. 

Excursionista 

 Gran recepción al turista en la recepción al llegar a su destino. 

 Campaña de realidad aumentada para promover el destino. 

 Vuelos subsidiados, pero interregionales. 

 Lotería de viajes todo pagado. 

 Campaña junto con empresas reconocidas como Google, MS, Apple. 

 24 eventos por año. 

 Traer equipos de fútbol internacionales y que jueguen en regiones. 

 Cruceros hacia el norte y a la selva. 

 Autopistas múltiples sobre ríos y mares. 

 Bus bala desde Lima al interior del país. 

NSE C 

 Clases de comida del destino turístico. 

 Creación de grupos de “regresa a… (departamento)”. 

 Servicio nosotros cuidamos al turista. 

 Creación de puntos de medicamento en la carretera. 

 Creación de aplicación que te permita relacionar lugares contigo. 

 Aplicación que te de información de lugares interconectados. 

 Campaña que evoque curiosidad por tus antepasados. 

 El cumpleaños del abuelo (tours familiares de creación de experiencias). 

 Campaña que muestre a tus hijos aprendiendo del lugar de origen de los abuelos. 

 Cuentas de ahorro específicas para viajes. 

 Pandero del viajero. 

 Créditos especiales para viajes. 

 Descuento por planilla para viajar. 

 Crear el programa “Un viaje obligatorio al año”. 
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3.2.4.1.5 Desarrollo de Actividades - Sesión 5: 

 

Prototipado para el viajero promedio. 

Se realizó un flayer informativo del pasaporte viajero. 

 

Prototipado para el excursionista. 

Idea 1 – Campaña 4D Realidad Aumentada 

Prototipo: Presentación de tres situaciones (ejemplo: playa, pesca en laguna de selva, 

observación de catarata) con proyector y audífonos, en ambiente muy cerrado. 

Idea 2 - Campaña con Apple/Google/Microsoft (Las 3 marcas globales TOP) 

Prototipo: Presentación de una campaña con estas tres marcas usando un PPT y un proyector. 

 

Prototipado para el viajero NSE C. 

 Creación del “Pandero viajero” a través de un Dummie de la tarjeta y tríptico 

informativo. 

 Publicidad emotiva: Retornando a las raíces a través de un Storyboard y un Benchmark 

de otras publicidades similares. 

 

3.2.4.1.6 Desarrollo de Actividades - Sesión 6: 

Validación de las ideas 

Para el proceso de validación, se realizaron las siguientes actividades: 

 Los equipos realizaron las presentaciones sobre su idea disruptiva. 

 Elaboraron una guía de pautas para la validación de su idea disruptiva a través de 

prototipos. 

 Los equipos salieron al campo a validar sus ideas disruptivas con turistas potenciales y 

expertos del sector. 

 Los quipos analizaron las entrevistas a profundidad que realizaron para la validación de 

sus ideas disruptivas. 

 Los equipos siguieron la matriz de validación de ideas disruptivas propuesta. 

 

3.2.4.1.7 Desarrollo de Actividades - Sesión 7: 

 

Presentación de resultados de las validaciones para el viajero promedio: 
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 Se validó el premio: la maleta con diseño de la marca Perú. 

 Cantidad de veces dispuesto a viajar. 

 La marca Perú tiene peso para realizar distintas campañas. 

 Estarían dispuestos a participar en sorteos para ganar la maleta. 

 Se motivarían más en participar en el programa si es que hay más cantidad de premios. 

 Si hubieran más de un diseño de maletas seguirían participando para coleccionar las 

maletas. 

 Se sentirían más identificados con el programa si es que hay un referente (embajador 

de la marca Perú) liderando la campaña. 

 Deberían ser dos sorteos al año. 

 Aún se debe validar la mecánica. 

 

Presentación de resultados de las validaciones para el excursionista: 

 A un grupo del público objetivo le cuesta entender la campaña. Varios no tienen 

conocimiento de la tecnología 4D en cines. 

 El 100% de los entrevistados participarían en la experiencia. 

 Se validó los lugares en donde se puede ofrecer la experiencia. No solo en cines; si no 

también en parques zonales, centros comerciales, playas, museos, plazas, entre otros. 

 Falta validar, si es que los motiva viajar. 

 Se debe validar, cuál es la acción después de la experiencia 4D que les permita concretar 

el viaje de forma inmediata. 

 Para éste último, el equipo planteó: tarjetas virtuales con ofertas, tecnología QR, 

descuentos por compartir su experiencia en redes sociales, sorteos si compran en ese 

momento. 

 

Presentación de resultados de las validaciones para el viajero NSE C: 

 El 80% de los entrevistados estarían dispuestos a ahorrar para viajar. 

 Se identificó que los entrevistados no reconocen ningún medio que les ofrezca 

beneficios orientados al viaje interno. 

 La tarjeta de ahorro para viaje no debería tener sobre costos financieros. 

 La tarjeta debería tener una duración promedio de 6 meses. 

 En promedio los usuarios estarían dispuestos ahorrar entre 6 a 7 meses. 

 La tarjeta debería ofrecer, además, experiencias únicas. 
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 Aún se debe validar: la mecánica de ahorro, los beneficios adicionales, la logística de 

entrega de la tarjeta y los medios de comunicación. 

 

3.2.4.1.8 Conclusiones del Laboratorio 

 

Se validaron 4 ideas disruptivas para generar mayor tráfico interno: 

 

1. Pasaporte viajero 

 Completa cuatro destinos en 1 año. 

 Premio: una maleta llena de accesorios de la Marca Perú (en total 100 maletas a sortear). 

 Mecánica: 

- Tomarse una foto en las oficinas regionales de iPerú, Sernanp, Dircetur, etc. 

- Tomarse 3 fotos en diferentes atractivos turísticos. 

- Conservar los tickets (de lugares turísticos, pasajes en bus o avión, etc.). 

- Publicar las fotos en redes sociales. 

- El pasaporte incluirá información de las 24 regiones del Perú y tips de viaje. 

- Códigos QR para acceder a descuentos. 

- Material resistente para los viajes. 

 

2. Calendario viajero 

 Público objetivo: universitarios de Lima. 

 Se distribuirá de forma gratuita. 

 Se aprovechará la información del carné universitario. 

 Se realizarán activaciones en universidades. 

 El calendario presentará 12 destinos (1 por mes). 

 Cupones de descuentos incluídos entre 30% y 50%, desglosables con códigos de 

validación. 

 

3. Tarjeta de ahorro viajero 

 Tarjeta con cuenta de ahorro específica para viajes. 

 Créditos especiales. 

 Con descuentos en atractivos turísticos. 

 Acumulación de kilómetros para el canje de pasajes de bus. 
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 Descuentos en tours y hoteles. 

 

4. Conéctate con tus raíces 

 Conocer la tierra de la que siempre te hablaron tus padres y abuelos. 

 Conoce y visita a tu familia. 

 Público objetivo: de 25 a 35 años, NSE C. 

 Uso de medios digitales: redes sociales, YouTube e influenciadores. 

 Activaciones en centros comerciales y parques zonales. 

 ATL: activaciones y vallas animadas. 

 Mecánica para ganar un viaje al destino elegido: 

- Comparte el video de la campaña 

- Etiqueta a tu grupo de viaje 

- Cuéntanos tu historia y sube tu foto 

- Usa el hashtag: #conectándomeconmisraices 

 

Se desarrollaron las siguientes habilidades y capacidades: 

 Trabajo en equipo. 

 Comunicación eficaz. 

 Colaboración. 

 Liderazgo hacia la innovación. 

 Creatividad. 

 Gestión (planificación, procesos y soporte) de la innovación. 

 

3.2.4.1.9 Logros del Laboratorio 

 

A partir de la implementación del Laboratorio y las ideas que se generaron, se continuaron dos 

de ellas: 

 

1. El uso de la realidad virtual para promocionar el país, incorporando una sala de realidad 

virtual en Casa Perú que tuvo presencia en el festival SXSW, en Austin, Texas, Estados Unidos 

y en Rusia dentro de los eventos del Mundial de Fútbol, según lo consultado en portales online 

nacionales e internacionales como Andina y Publimetro. Lamentablemente, no se ha podido 

conseguir información de los resultados obtenidos. 
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2. El pasaporte viajero evolucionó y, a partir de este, se lanzó una campaña concurso.  La 

mecánica del concurso consiste en primer lugar completar el registro de participación 

aceptando los términos y condiciones del mismo. Realizar viajes a cuatro regiones distintas en 

el Perú, fuera de la región de residencia y permanecer en el destino mínimo una noche, durante 

periodo comprendido entre el 11 de mayo y el 31 de diciembre del 2018, se debe subir una 

fotografía en donde se aprecie el destino turístico y la persona que se ha inscrito, así como subir 

documentos comprobantes de pago, boleta y/o factura, de servicios turísticos de la región 

visitada. Se debe compartir las fotografías en las redes sociales con el hashtag oficial de la 

campaña. 

 

Al completar cada uno de los cuatro viajes en distintas regiones el participante podrá participar 

por uno de los cinco premios: Cada uno de los premios sorteados consistirá: a) Una maleta con 

diseños peruanos, b) un paquete doble que incluye alojamiento, alimentación, tours, traslados 

internos aeropuerto - hotel - aeropuerto y c) dos pasajes aéreos o terrestres a uno de los destinos 

seleccionados a nivel nacional. 

 

En los dos primeros meses de la campaña se han obtenido: 

 más de 46 mil visitas al Sitio Web del concurso 

 más de 39 mil visitantes únicos 

 77% de las visitas son ingresos desde dispositivos móviles 

 5548 usuarios que han registrado por lo menos un destino 

 510 participantes que ya completaron el registro de los cuatro destinos y están aptos 

para participar en el concurso 

 

Se espera un crecimiento exponencial de los usuarios aptos para el concurso ya que se entiende 

que al acercarnos al cierre de la campaña los usuarios recién completarán el registro de los 4 

viajes a destinos. 

 

3.2.4.1.3 Conclusiones de la iteración 1 

 El programa ha sido un éxito con resultados reales a corto plazo. 

 El modelo no permite ser replicado. 

 No se logró que se implemente en los distintos niveles de la organización. 
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Figura 10: Proceso de empatía en la Iteración N°1. Elaboración propia, 2018 

 

 

Figura 11: Proceso de análisis en la Iteración N°1. Elaboración propia, 2018 
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Figura 12: Proceso de ideación en la Iteración N°1. Elaboración propia, 2018 

 

 

Figura 13: Proceso de prototipado en la Iteración N°1. Elaboración propia, 2018 

 

 

Figura 14: Proceso de validación en la Iteración N°1. Elaboración propia, 2018 
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3.2.4.2 Segunda iteración: “Capacitación en generación de innovación en un programa 

de 9 horas” 

 

El objetivo de este programa fue fortalecer las capacidades de las empresas con el fin de 

establecer un sistema de gestión de la innovación en las organizaciones. 

 

Asimismo, se buscó con el programa sensibilizar acerca de la importancia de la implementación 

de un sistema de gestión de la innovación en las empresas; desarrollar habilidades blandas que 

permita a los participantes a liderar proyectos de generación de innovación dentro de sus 

organizaciones e identificar herramientas que permitan la correcta gestión de la innovación en 

las organizaciones. 

 

3.2.4.2.1 Metodología 

 

Las metodologías participativas son un conjunto integral de mecanismos de capacitación que 

emplea un planteamiento orientado a la acción y experiencias las cuales nos facilitan los 

procesos de aprendizaje de adultos, en ese sentido se aplicaron una combinación de diversas 

metodologías de aprendizaje para adultos, las cuales se caracterizaron por ser integradoras y 

altamente participativas. 

 

Cada tema que se dictó en el taller contó con las siguientes fases: 

 

1. CONOCIMIENTO PREVIO: de forma grupal los participantes debatían un nuevo concepto 

planteado por el facilitador. 

2. ADQUISICIÓN DE CONOCIMIENTO: el facilitador explicó los conceptos a partir de 

ejemplos y casos reales. 

3. APLICACIÓN DEL CONCEPTO: de forma grupal, los participantes aplicaban el nuevo 

concepto y resolvían una actividad propuesta por el facilitador. 

4. PRESENTACIÓN DE LA APLICACIÓN DEL CONCEPTO: Finalmente, de forma grupal 

los participantes exponían la aplicación del concepto ante los demás grupos promoviendo la 

retroalimentación de los mismos y generando un debate. 

 

3.2.4.2.2 Temario 
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Sesión 1: 

 

● Examen de entrada 

● Desarrollo del caso Pixar acerca de la generación constante de innovación 

● Dinámica grupo: uso de bloques (bricks) para la generación colaborativa de ideas 

creativas 

● Dinámica en parejas: The Gift Giving Project para introducir la metodología Design 

Thinking en los participantes 

● Dinámica en grupo: identificación de necesidades e insights del público objetivo 

● Dinámica en grupo: desarrollo del mapa de empatía 

 

Sesión 2: 

 

● Test 16 Personalities. 

● Dinámica individual: Brainstorming de ideas disruptivas. 

● Técnica de los 7 sombreros 

● Brainstorming grupal 

● Feedback a las ideas por parte de los otros grupos 

● Técnicas de agrupamiento de ideas 

● Priorización y selección de ideas 

 

Sesión 3: 

 

● Dinámica grupal: The Marshmellow Challenge 

● Desarrollo del caso de Ideo: Generación de una cultura organizacional hacia la 

innovación 

● Introducción a la norma UNE 166002 para la implementación de un sistema de gestión 

de la innovación en la organización 

● Desarrollo del Open Innovation Canvas 

 

3.2.4.2.3 Participantes: 
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- Validación 1: 17 empresas (12 empresas del sector de productos masivos y 5 del sector 

servicios). 

- Validación 2: 18 empresas (14 empresas del sector de productos masivos y 4 del sector 

servicios). 

 

3.2.4.2.4 Conclusiones del Programa de Capacitación: 

 

● Los participantes se concientizaron acerca de la importancia de la innovación para tener 

una empresa sostenible en el tiempo. 

● Se logró la participación y colaboración de los participantes en las distintas dinámicas 

que se propusieron. 

● Durante el planteamiento de las dinámicas, los participantes se cuestionaban 

positivamente sobre el uso de las mismas en sus negocios. 

 

3.2.4.2.5 Conclusiones de la iteración 2: 

- Programa muy teórico a pesar de que fue un taller vivencial de la metodología. 

- Las empresas no han podido aplicar las herramientas. 

 

 

 

Figura 15: Taller vivencial de metodologías ágiles en la Iteración N°2. Elaboración propia, 2018 
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3.2.4.3 Tercera iteración: “Laboratorio de Innovación de 5 sesiones aplicando Design 

Sprint” 

 

Este experimento de validación se realizó en una empresa consultora de negocios que tenía 

como objetivo lanzar al mercado un nuevo producto.  

 

3.2.4.3.1 Día uno 

 

El día lunes se inició el taller de Design Sprint. A continuación, el detalle de las actividades de 

la primera sesión de 4 horas de duración: 

Tabla 1: Programación de actividades de Día 1 de Design Sprint 

Actividad Logro 

Escribir esta lista en una pizarra  

Presentaciones. Indicar quién es el 

facilitador y quién es el decisor  

Explicar el sprint 

Todos los integrantes estaban alineados con 

respecto al taller. 

Establecer una meta a largo plazo 

Se definió la meta del Sprint: “Ser una unidad 

sostenible y comprometida en la generación 

de productos innovadores e integrales que 

aporten valor al sector empresarial exportador 

o potencial” 

Elaborar una lista con las preguntas del 

sprint 

¿Mejorar la gestión de recursos nos permitirá 

generar proyectos innovadores? 

¿Acercarnos a las empresas nos permitirá 

encontrar sus reales necesidades? 

¿El networking es un medio efectivo para 

acercarnos a las empresas? 
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Dibujar un mapa 

Se definió los actores del mapa: las empresas 

e instituciones, la Gerencia de Asesoría a 

PYMES, exportador o potencial exportador, 

la Gerencia de Proyectos; en donde las 

empresas recomiendan a la Institución. A 

partir de ello o de forma directa los 

exportadores o potenciales exportadores se 

acercan a la Gerencia de Asesoría a PYMES 

para recibir orientación y es derivado a los 

distintos programas que ofrece la Gerencia de 

Proyectos con el objetivo de “Fortalecer y 

Construir sus capacidades y su oferta 

exportable” 

Descanso  

Preguntar a los expertos 

Se entrevistó al Gerente de Asesoría a 

PYMES en donde se validó el mapa creado. 

Explicar el ejercicio "¿Cómo 

podríamos...?" 

Se identificaron más de 70 oportunidades de 

mejora. 

Organizar las notas del ejercicio 

anterior 

Las 70 oportunidades se clasificaron en 10 

grupos de temas en común 

Votación acerca de las notas del 

ejercicio "¿Cómo podríamos...?" 

Se seleccionaron 7 oportunidades de mejora 

dentro del mapa creado. 

Elegir un objetivo 

Se eligió el objetivo del Sprint: “¿Cómo se 

podría mejorar los servicios de proyectos 

para las empresas?” 

  

3.2.4.3.2 Día dos 

 

El día martes durante las 4 horas del taller se realizaron las siguientes actividades: 

Tabla 2: Programación de actividades de Día 2 de Design Sprint 

Actividad Logro 
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Demos 

rápidas 

Se presentaron más de 14 productos o servicios en el mercado que 

se podrían aprovechar para la solución del problema propuesto. 

Dividir o agrupar Se decidió manejar una sola solución. 

Descanso  

Bocetos en cuatro 

pasos  

1. Notas  

2. Ideas  

3. Desvarío en 8  

4. Esbozar una 

solución 

Cada uno de los 8 participantes realizó un boceto de solución 

organizado entres partes. 

  

 

3.2.4.3.3 Día tres  

 

El día miércoles durante las 4 horas del taller se realizaron las siguientes actividades: 

Tabla 3: Programación de actividades de Día 3 de Design Sprint 

Actividad Logro 

Museo de arte 

Cada integrante analizó los bocetos de sus 

compañeros. 

Mapa térmico 

Los integrantes votaron por las mejores ideas 

de los bocetos y dejaron comentarios o 

preguntas en ellos. El autor del boceto se 

mantenía anónimo. 

Evaluación veloz 

De forma grupal se explicó lo que se entendía 

del boceto. Se reveló el autor y respondió las 

preguntas hechas por los demás. 

Votación silenciosa Cada integrante votó por la mejor idea. 

Supervoto El decisor del Sprint seleccionó dos bocetos. 
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Separar a los ganadores de los 

"A lo mejor más adelante" El decisor del Sprint seleccionó dos bocetos. 

Pelea callejera o todos en uno 

Se escogió que las ideas se podían 

complementar. 

Descanso  

Elaborar un guión gráfico 

La idea de ofrecer un programa de 

acompañamiento llamado “Mi primera 

Exportación” fue definido como la solución a 

validar. 

Dibujar una cuadrícula  

Elegir una escena inicial  

Completar el guión gráfico 

Se realizó un guión gráfico del programa que 

consistía en una Presentación PPT compuesta 

por 13 partes. 

  

3.2.4.3.4 Día cuatro 

 

El día jueves 23 durante las 4 horas del taller, se creó el prototipo usando herramientas 

tecnológicas como Internet y Power Point. Asimismo, se hicieron las pruebas de video 

conferencia y finalmente un piloto dejando todo planificado para las validaciones con clientes 

reales del día viernes. 

  

3.2.4.3.5 Día cinco 

 

El día viernes durante las 4 horas de la sesión, se plantearon tres preguntas que se intentaban 

responder en las validaciones: 

1.- ¿El exportador entiende el servicio? 

2.- ¿El programa propuesto genera valor al exportador? 

3.- ¿El exportador está dispuesto a pagarlo? 

  

Asimismo, se anotaron más de 140 notas acerca de las validaciones del programa “Mi primera 

Exportación” propuesto a los clientes. 
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Finalmente se identificaron los siguientes patrones: 

 No se entiende la inversión que debe realizar el exportador. 

 Se debe clarificar los beneficios del programa. 

 Incluir en el programa capacitación en Inteligencia Comercial. 

 El nombre es muy bien aceptado. 

 La duración del programa es adecuada. 

 El precio es aceptado en su totalidad. 

 El acompañamiento ofrecido es de una completa aceptación. 

 Todos tomarían el servicio. 

 

3.2.4.3.6 Conclusiones de la validación 

- El programa ha sido un éxito logrando validar un producto en el mercado. 

- Es viable que sea replicable, pero se debería ajustar los tiempos de duración 

- De forma natural se ha desarrollado habilidades blandas que permite un clima de 

generación de innovación. 

 

 

Figura 16: Ideación en la Iteración N°3. Elaboración propia, 2018 
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Figura 17: Análisis en la Iteración N°3. Elaboración propia, 2018 

 

3.2.4.4 Cuarta iteración: “Sesión de Innovación de 4 horas aplicando Design Thinking” 

 

Este experimento de validación se realizó con 5 empresas medianas siguiendo las siguientes 

actividades en un plazo de 4 horas: 

 

Priorización de Problemas: De forma individual, se hace una lluvia de ideas de problemas de 

nuestro cliente o de la empresa. Se escribe un problema en un Posit. Tras ello, en un papelógrafo 

se dibuja un cuadrante en donde se coloca en el eje X la variable correspondiente a la cantidad 

de usuarios que tiene el problema. Para el eje Y, se coloca la variable relacionada al impacto 

del problema en el cliente o en la empresa. 

 

Acto seguido, de forma colaborativa, los integrantes ordenan las ideas según el impacto del 

problema y la cantidad de usuarios que son afectados por el problema; debatiendo y ubicando 

cada Postit con un problema en el lugar adecuado dentro del cuadrante. 

 

Finalmente, el equipo debe escoger el problema con mayor impacto en los clientes o en la 

empresa y que afecte a la mayor cantidad de usuarios. Sin embargo, el equipo podrá usar otra 

variable para este proceso de selección: el deseo de solucionar el problema. Ya que lo peor que 

le puede suceder a un equipo de generación de innovación es tratar de solucionar un problema 

que no le apasiona. 

 

Árbol del Problema: El Árbol del Problema es una técnica visual que permite la inmersión en 

el problema seleccionado por resolver. Consiste dibujar un árbol con raíces, tronco y ramas en 
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un papelógrafo. Colocar el problema seleccionado por resolver en el tronco del árbol escrito en 

un Postit. A continuación, se analizan las causas de ese problema de forma colaborativa entre 

los participantes y se coloca una a una las causas identificadas escrita en un Posit. Se puede 

analizar, también, las causas de las causas. Finalmente se colocan los Postits en las raíces del 

árbol. 

 

Una vez identificadas las causas se analizan las consecuencias del problema. Al igual que las 

causas, se escribe una causa por Postit y se coloca en las ramas del árbol. Asimismo, se puede 

analizar las consecuencias de las consecuencias previamente identificadas. 

 

Customer Journey: Se trata de una herramienta de Design Thinking que te permite plasmar 

en un mapa, cada una de las etapas, interacciones, canales y elementos por los que atraviesa un 

cliente durante todo el ciclo de compra. 

 

Este conjunto de momentos por lo que pasa cada usuario es de vital importancia para la 

empresa. La percepción que el cliente tiene de la empresa en cada uno de ellos puede determinar 

la compra de tu producto o el de la competencia. 

 

En un papelógrafo, se divide en tres partes: antes, durante y después del problema. En cada una 

de estas tres fases se detallan las actividades del usuario, los canales de interacción, las 

emociones que les produce en cada momento y las oportunidades de mejora. 

 

Crazy 8s: Es una actividad de ideación diseñada por Google Venture. Consiste en que, de 

forma individual y en un papel doblado en ocho partes iguales, cada participante del equipo 

genere ocho ideas distintas de solución al problema en ocho minutos. 

 

Luego de los 8 minutos cada integrante explica cada una de sus ocho ideas y de forma 

colaborativa la coloca en uno de los siguientes grupos: ideas comunes, ideas inviables e ideas 

disruptivas. 

 

Priorización de soluciones: Finalmente, los participantes deben elegir una solución a 

prototipar y validar. Para ello, se usa un cuadrante similar al usado en el primer cuadrante de 

selección del problema. Se mantiene la variable de impacto, en esta ocasión referida al impacto 

de la solución en el problema y la otra variable se refiere a la facilidad de implementar la 
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solución por parte de la empresa. El equipo debe elegir una solución considerando la tercera 

variable que consiste en la pasión que tiene el equipo por probar dicha solución. 

 

El detalle del experimento por cada empresa y los resultados fueron los siguientes: 

 

3.2.4.4.1 Visita a la Empresa 1 

 

Tabla 4: Actividades del programa de visita a la empresa 1 en sesión de innovación aplicando Design 
Thinking 

Actividad Resultado 

Identificación de 

problemas 

Se identificaron más de 20 oportunidades de negocio. 

Seleccionando la necesidad de sus clientes en nuevas 

soluciones a las incidencias y fatalidades relacionadas a 

seguridad. 

Ideación Se generaron más de 30 potenciales soluciones 

seleccionando un “Programa Integral de Sensibilización 

en Cultura de Seguridad”. 

Plan de prototipo y 

validación 

Se ha planificado iniciar con la definición  del programa 

en un plazo máximo de 15 días para poder realizar las 

validaciones con cinco potenciales clientes en 30 días. 

  

  

3.2.4.4.2 Visita a la Empresa 2 

 

Tabla 5: Actividades del programa de visita a la empresa 2 en sesión de innovación aplicando Design 
Thinking 

Actividad Resultado 

Identificación de 

problemas 

Se identificaron más de 10 oportunidades de mejora. 

Seleccionando la desconfianza en los clientes en el 

proceso de compra. 
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Ideación Se generaron más de 20 potenciales soluciones 

seleccionando la habilitación en la tienda online de 

recojo y pago del pedido en tienda física. 

Plan de prototipo y 

validación 

Se ha planificado iniciar con el programa en un plazo 

máximo de 30 días. 

  

  

3.2.4.4.3 Visita a la Empresa 3 

 

Tabla 6: Actividades del programa de visita a la empresa 3 en sesión de innovación aplicando Design 
Thinking 

Actividad Resultado 

Identificación de 

problemas 

Se identificaron más de 25 oportunidades de mejora. 

Seleccionando la falta de información integrada entre 

áreas para el cumplimiento de pedidos. 

Ideación Se generaron más de 40 potenciales soluciones 

seleccionando la implementación de un programa de 

registro de incidencias con el objetivo de tener 

información histórica para una posterior 

implementación de un sistema de aseguramiento de la 

calidad. 

Plan de prototipo y 

validación 

Se ha planificado tener listo el programa en 15 días y 

realizar un piloto por dos semanas días para evaluar los 

resultados y tomar decisiones correctivas y de mejora. 

 

 

3.2.4.4.4 Visita a la Empresa 4 

Tabla 7: Actividades del programa de visita a la empresa 4 en sesión de innovación aplicando Design 
Thinking 

Actividad Resultado 
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Identificación de 

problemas 

Se identificaron más de 15 oportunidades de mejora. 

Seleccionando la falta de certificaciones de calidad en la 

empresa. 

Ideación Se generaron más de 30 potenciales soluciones 

seleccionando la creación de un programa hacia los 

colaboradores para generar compromiso con las buenas 

prácticas de mejora, de calidad e innovación. 

Plan de prototipo y 

validación 

Se ha planificado iniciar con el programa en un plazo 

máximo de 30 días. 

  

  

3.2.4.4.5 Visita a la Empresa 5 

Tabla 8: Actividades del programa de visita a la empresa 5 en sesión de innovación aplicando Design 
Thinking 

Actividad Resultado 

Identificación de 

problemas 

Se identificaron más de 10 oportunidades de mejora. 

Seleccionando la falta de planificación en producción. 

Ideación Se generaron más de 20 potenciales soluciones 

seleccionando la implementación de un sistema 

informático de proyección de producción. 

Plan de prototipo y 

validación 

Se ha planificado iniciar con el programa en un plazo 

máximo de 10 días y ponerlo como piloto por un período 

de 30 días. 

  

 

3.2.4.4.6 Conclusiones de la iteración 

- El programa ha sido efectivo ya que permitió la ideación de soluciones de forma 

disruptiva. 

- Se necesita un acompañamiento adicional para llevar a cabo las ideas propuestas. 

- La duración del taller no da tiempo para desarrollar habilidades blandas en el equipo. 
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Figura 18: Taller de innovación en la Iteración N°4. Elaboración propia, 2018 

 

 

Figura 19: Taller de innovación en la Iteración N°4. Elaboración propia, 2018 

  

 

 

3.2.4.5 Iteración final. “Programa de Generación de Innovación de 3 días “ 

 

A partir del feedback recibido en cada uno de los experimentos, se propone un nuevo producto 

a ser validado. Es una mezcla de 3 metodologías: Lean Startup, Design Thinking y Design 

Sprint. El producto se llama “Innovation Design”, un framework en donde participan de 5 a 7 
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integrantes y que busca profundizar en los cuestionamientos de la empresa a través de la 

inmersión, del diseño, del prototipado y testeo con usuarios reales. 

 

El programa está compuesto por cinco fases: entender, bosquejar, decidir, prototipar y validar. 

1. Entender. En esta fase se trata de explorar las oportunidades existentes para innovar. 

analizando soluciones existentes en el mercado, analizando el comportamiento de los 

usuarios, entrevistando a expertos. 

2. Bosquejar. A partir del análisis en la primera fase se coloca en una línea de tiempo los 

hallazgos del comportamiento del usuario. A continuación, se realiza una lluvia de ideas 

de cómo solucionar el problema para luego agruparlas por ideas comunes. Una vez que 

se han compartido todas las ideas, éstas pasan a votación. Se toma una sola idea y cada 

integrante del equipo debe crear variantes de la misma. A partir de todo lo que se ha 

visto hasta el momento cada integrante selecciona la idea que más le haya convencido 

y diseña un sketch sobre ella. 

3. Decidir. Todos votan por el mejor sketch y se decide qué prototipar. 

4. Prototipar. Se crea un storyboard acerca de lo que se construirá. Se asignarán roles y 

responsabilidades para el prototipado. Se inicia el prototipado. 

5. Validar. Se realiza la validación del producto con 5 clientes reales. Finalmente se 

analizan los patrones encontrados. 

 

Para validarlo se realizaron los siguientes experimentos: 

 

3.2.4.5.1 Campaña de email marketing a 2000 contactos entre CEOs de empresas y Gerentes 

de Recursos Humanos 

 

Para poder validar el producto se creó un landing page en el dominio: innovationdesign.pe 

invirtiendo 110 soles y una tarde de trabajo usando Wordpress. Asimismo, se creó una cuenta 

gratuita en Mailchimp para hacer un envío masivo a 2000 contactos de una red personal. A los 

5 días de enviado la campaña de email marketing se obtuvo los siguientes resultados: 676 

(34.5%) aperturas del mensaje siendo más del doble del sector, 20 clics (1%) en el enlace que 

los llevaba al landing page y 4 contactos, estando dentro del promedio del sector. De esto 

contactos, con dos de ellos se iniciaron negociaciones para ofrecer el servicio. 
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Figura 20: Landing Page para la Iteración N° 5. Elaboración propia, 2018 

 

3.2.4.5.2 Presentación corporativa 

 

Se realizó una presentación corporativa muy corta de 10 minutos donde se presenta el producto 

y las personas que están detrás quienes serán los encargados de la capacitación. Esta 

presentación corporativa fue expuesta ante ocho instituciones: una cámara de comercio 

internacional, una sociedad nacional, un grupo especializado de inversiones de alto riesgo, a 

una institución de apoyo al turismo, una consultora de negocios, una empresa relacionada a 

servicios de marketing y a dos instituciones educativas. La respuesta en todas ha sido positiva, 

el feedback obtenido es que la metodología les parece innovadora y la duración del programa 

es clave ya que no retrasa en demasía las actividades regulares de la empresa. Como resultado 

de esta validación tres empresas han iniciado conversaciones con nosotros para realizar el 

programa de capacitación con nosotros, las cuales se realizarían a finales de este año o a inicios 

del próximo. 
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Figura 21: Presentación corporativa para la Iteración N° 5. Elaboración propia, 2018 
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Conclusiones y recomendaciones 
 

El trabajo de investigación ha permitido diseñar un producto de capacitación de innovación en 

empresas. El mercado elegido son empresas grandes, las cuales tienen una mayor aceptación y 

necesidad de estos programas de capacitación en innovación. El producto al cual se concluye 

en esta investigación no está estandarizado, ya que es necesario adecuarlo según las 

necesidades de la empresa. Se ha demostrado que algunas empresas que ya han tenido algún 

acercamiento a metodologías de innovación necesitan profundizar en herramientas y 

actividades; mientras que otro grupo de empresas requieren algo más general en conceptos y 

rapidez para ejecutar lo aprendido en la empresa. El producto que se personalice según la 

empresa, como resultado de las distintas experimentaciones se concluye que, debe tener 

algunos elementos claves en común sea cual sea la empresa. El programa de capacitación debe 

invocar a los participantes a la empatía con el usuario, debe desarrollar la capacidad creativa 

de los participantes para un correcto proceso de ideación disruptiva y debe crear un marco 

referencial para el prototipado y validación rápida y con pocos recursos. Asimismo, el 

programa debe permitir realizar un acompañamiento durante el proceso de generación de la 

innovación; de igual forma, el programa deberá permitir que sea fácilmente replicaba en los 

distintos niveles de las empresas. Finalmente, el programa debe motivar el desarrollo de ciertas 

habilidades blandas a los colaboradores de la empresa para la búsqueda de una cultura hacia la 

innovación. 

 

La investigación desarrollada ha permitido comprobar que el uso de metodologías ágiles 

permite crear una empatía con el problema de falta de innovación en las empresas peruanas y 

conocer sus principales causas. Las primeras actividades y herramientas de estas metodologías, 

como son: lean canvas, el árbol del problema, entrevistas a profundidad, experiencias de 

empatía, entre otras; ha ayudado con respecto al levantamiento de información acerca de los 

reales problemas que tienen las empresas para generar innovación y mantenerse competitivas. 

Asimismo, a partir de estas actividades que permite obtener información valiosa del cliente son 

procesadas de forma metodológica siguiendo las buenas prácticas que proponen las 

herramientas el mapa de empatía y el customer journey; con la finalidad de encontrar las 

necesidades reales de las empresas al generar información. Y a partir de ello definir el insight 

que permite comunicar el problema e inspirar la ideación de soluciones disruptivas. 
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Las metodologías ágiles, como Lean Startup o Design Sprint, ha permitido llevar de forma 

metodológica la experimentación de hipótesis de cada una de las soluciones disruptivas al 

problema al problema. Se han validado con distintos tipos de prototipos e instrumentos cinco 

ideas, algunas de ellas bajo un esquema “A/B Testing” con resultados valiosos para lograr el 

objetivo de esta investigación. A partir de la evaluación de los resultados de cada uno de los 

experimentos se ha decidido qué mejorar considerando la retroalimentación obtenida por los 

distintos participantes. Finalmente, es importante resaltar que, el diseño, la planificación y el 

desarrollo de cada experimento se trabajó bajo uno de los pilares de la metodología “Lean 

Startup”, es decir, invertir poco recursos y tiempos en el proceso de aprendizaje. 

 

Para que el proceso de generación de la innovación se pueda llevar a cabo de forma exitosa en 

la empresa; es necesario que el alto mando de la organización se comprometa con la creación 

de una cultura de la innovación; que sean los abanderados de llevar esta cultura desde los altos 

niveles a todos los niveles de la empresa. En esta investigación se ha comprobado que el 

compromiso de la alta gerencia permite lograr resultados exitosos en la implementación de 

metodologías ágiles de generación de innovación a través del seguimiento de las 

organizaciones que fueron participantes en los  pilotos realizados. Los casos más resaltantes 

son la institución de promoción del turismo que ha podido implementar con éxito dos de las 

cuatro ideas que surgieron en el programa de capacitación; además, la empresa consultora de 

negocios ha creado un nuevo producto de acompañamiento a empresas que, a la fecha de la 

presentación de este trabajo de investigación, está siendo revisado por el área legal de la 

institución para que ya sea puesto en el mercado. Asimismo, ha partir de las capacitaciones a 

través de los programas pilotos las empresas han iniciado un proceso de cambio dentro de la 

organización impulsando el desarrollo de nuevas ideas para mejorar procesos o para la creación 

de nuevos productos o servicios involucrando a todos los colaboradores como una forma de 

romper el miedo de fracaso al innovar dentro de la organización. 

 

Los distintos experimentos realizados durante esta investigación han permitido ir mejorando 

de forma continua el producto de capacitación en innovación que será ofrecido a empresas. Es 

por ello que, para una correcta implementación de lo aprendido en los programas de 

capacitación y el aseguramiento del éxito de la implementación, se recomienda desarrollar 

ciertas habilidades blandas como liderazgo hacia la innovación, comunicación de una cultura 

innovadora, trabajo colaborativo, pensamiento hacia la tolerancia al error, entre otras. Esta 

investigación no tiene como propósito diseñar un producto que permita el desarrollo de las 
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habilidades blandas sin embargo, se espera que motive a la comunidad ha desarrollar una nueva 

investigación de cómo se puede generar una cultura hacia la innovación y qué aspectos 

relacionados al empoderamiento de los colaboradores permite a la empresa obtener éxito tras 

éxito de productos innovadores. Pixar, empresa de animación por computadoras, puede ser un 

referente a evaluar. La empresa ha desarrollado una cultura hacia la innovación basándose en 

pilares concretos: permitir la generación de la innovación en todos los niveles de la empresa, 

proteger la innovación asegurando que el proyecto no se vea afectado por los errores y al mismo 

tiempo dar la libertad al equipo para que puede seguir adelante los proyectos de innovación. 

Pixar es, sin lugar a dudas, una de las empresas más exitosas e innovadoras en la historia de los 

negocios, logrando hasta hoy 20 éxitos en 25 años con productos distintos. 
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