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INTRODUCCION

Con el proposito de abordar problemas especificos e iniciativas derivadas del quehacer diario de la
Entidad como consecuencia de un proceso de optimizacion de productos y servicios que coadyuven a
la generacion de valor publico, la UAE DIAN aulna esfuerzos encaminados a generar soluciones
innovadoras, incorporando una metodologia de innovacion.

Para esto, adapta la cartilla Co-Cre-ar usada por el Centro de Innovacion Publica Digital la cual
incorpora el método de Design Thinking, que se compone de cinco etapas y ademas centra su eficacia
en entender y dar solucién a las necesidades reales de los usuarios?.

En este sentido, la UAE DIAN incorpora en su proceso de innovacion el mismo numero de etapas con
ligeros cambios; i) entendimiento; ii) identificacion de problema u oportunidad; iii)) ideacion; iv)
prototipado; v) testeo, y define una serie de herramientas practicas en cada una que pueden ser
utilizadas para facilitar el proceso de innovacion digital.

1 http://www.designthinking.es/inicio/
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1. FASE DE ENTENDIMIENTO

En esta etapa se busca empatizar y comprender tanto el sujeto, personas o grupos objetivos, como su
contexto, con el propésito de descubrir aquella informacidén que no es obvia y que pueda convertirse en
un insumo fundamental para surtir las etapas posteriores.

1.1 Benchmarking (busqueda tecnoldgica / antecedentes)

El benchmarking es un proceso sisteméatico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos
de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores practicas,
con el propésito de realizar mejoras organizacionales.

Desarrollo:

I.  Determinar a qué se le va a hacer benchmarking.

II.  Formar un equipo de benchmarking.
lll.  Identificar los socios del benchmarking.
IV. Recopilar y analizar la informacién de benchmarking.
V. Actuar.

1.2 Percepcion de las personas (Insight)

Esta herramienta pretende lograr el entendimiento, a través del cual el sujeto "capta”, "internaliza" o
comprende, una "verdad" revelada.

Se busca identificar el decir del consumidor (lo que el producto/marca significa para el sujeto desde
una perspectiva emocional, profunda y simbdlica), el actuar del consumidor (lo que hace, realiza, actua,
compra, o se comporta el consumidor), y el sentir del consumidor (o que siente, experimenta o le
emociona al consumidor y lo vincula emocional/simbdlicamente).

1.3 Andlisis de tendencias

Una tendencia, es un patrén de comportamiento de los elementos de un entorno particular durante un
periodo. En este sentido, el término analisis de tendencias se refiere al concepto de recoger la
informacién y evidenciar un patrén, dinAmica o comportamiento a partir del procesamiento de esa
informacion. Las tendencias permiten tomar decisiones estratégicas ante las vulnerabilidades,
amenazas y oportunidades.

El andlisis de tendencias es un método exploratorio que requiere de algunos insumos que van mas alla
de la identificacion de la informacion. Se pueden agrupar en: informacion, recurso o capital humano,
metodologia.

1.4 Mapa de empatia

Esta herramienta permite entender mejor al cliente a través de un conocimiento mas profundo del
mismo, su entorno y su visién Unica del mundo y de sus propias necesidades. Se puede construir un
mapa de empatia del cliente o clientes (distintos clientes pueden responder de forma diferente ante un
mismo input) en funcién de lo que se quiera explorar, una situacion actual de servicio, una innovacion,
imaginar un cambio en un producto, entre otros.




Técnicas de innovacion

|.__J.' 1 N

Desarrollo:

Realiza una sesion de brainstorming para identificar todos los segmentos y elije tres candidatos
prometedores, luego selecciona uno para el primer ejercicio de creacion de perfil.

A horaresponde a cada una de las siguientes preguntas utilizando el diagrama que se encuentra
mas abajo (utiliza notas autoadhesivas para incluir en cada “caja” las respuestas a las preguntas
planteada)?

En el centro ubica al “cliente” que va a definir, le pone “cara” e identifica su nombre y sus
principales caracteristicas (sexo, edad, profesién —datos econémicos, entre otros).

¢ Qué ve? ¢cual es su entorno y como es? ¢qué amistades posee? ¢qué propuestas le
ofrece ya el mercado?

¢, Qué oye? ¢ .cudl es su actitud en publico?, ¢ qué aspecto tiene?, ¢,como se comporta?, ¢ qué
comentarios hace?

¢ Qué piensa y siente en realidad? ¢,qué dicen (o le dicen) sus amistades, su familia, su
personal?, ¢a través de donde y como le llega la informacion? ¢oye los mismo él que su
entorno?

¢ Qué dice y hace?, ¢qué es lo que realmente le importa? ¢cuales son sus principales
preocupaciones, inquietudes, suefios y aspiraciones? ¢.en qué esta centrado?

¢ Qué esfuerzos hace el cliente? ¢a qué le tiene miedo? ¢cuales son las barreras y
obstaculos que se encuentran para obtener lo que desea? ¢con qué riesgos se tropieza en
su camino y debe asumir? ¢ qué esfuerzos o riesgos no asumirg?

¢ Qué resultados obtiene el cliente? ¢ cuales son sus necesidades o deseos reales? ¢,coOmo
y en funcion de qué mide el éxito? ¢como podria alcanzar sus objetivos?

iQué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
inquietudes y aspiraciones
iQué iQué
OYE? VE?
Lo que dicen los amigos ) Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas La oferta del mercado
influyentes.
iQué
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos

Fuente: Cartilla CO-CRE-AR Centro de innovacion publica digital

1.5 Andlisis de la experiencia del usuario (Customer journey)

2 Basado en la Cartilla CO-CRE-AR del Centro de Innovacion Publica Digital
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El Customer Journey Map permite entender el camino que realiza un cliente desde que tiene la
necesidad hasta que finaliza la obtencién del producto o servicio. Es una herramienta visual para
comprender la experiencia del cliente cuando interactia con una entidad en la obtencion de productos
0 Servicios.

Desarrollo:

I.  Identifica al cliente.

II.  Comprende las fases de la relacion.
lll.  Identifica sus motivaciones y dudas.
IV.  Mapea los puntos de contacto (touch points).
V.  Evallalos momentos clave y sus métricas.
VI.  Anade los procesos internos de la entidad.

VIl.  Entiende sus “dolores” e identifica oportunidades.
Preparacion viaje Llegada Aeropuerto Control y Espera elo Llegada destino
g
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Busqueda'del destino @
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- billetes D un taxi
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Reservd Online
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informacion
sobre zona

Neutral
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ﬁ de terminal
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@ abordo
Confirmacién
reserva Check iny @
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Fuente: Cartilla CO-CRE-AR Centro de innovacion publica digital

\ A4

1 1
} 1
I |
I |
I |
I |
I I
I I
I |
I |
I ¥
I |
Buscar puerta ! é !
embarque I 1
I |
I |
I |
I I
I I
I |
I |
I |
I |
I |

1.6 Andlisis DOFA

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual del objeto
de estudio permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite, en funcion de ello,
tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

El objetivo primario del andlisis DOFA es obtener conclusiones sobre la forma en que el objeto
estudiado serd capaz de afrontar los cambios y las turbulencias en el contexto, oportunidades y
amenazas (externas) a partir de sus fortalezas y debilidades (internas).

Desarrollo:
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I. Analisis interno de la organizacién (liderazgo, estrategia, personas, alianzas/recursos y
procesos): listar fortalezas y debilidades.

II.  Andlisis externo de la organizacion (Mercado, sector y competencia): listar oportunidades y
amenazas.

FORTALEZAS DEBILIDADES
Capacidades internas que Limitaciones internas que
puedesn ayudar a la empresa a pueden interferir con la
alcanzar sus objetivos capacidad de la empresa para

lograr los objetivos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Factores externos que Factores externos actuales y
pueden provocar que la ameargentas quea puaden
empresa los utilice a su favor. dificultar la consecuencitn de
un buen rendimiento por parte
de la emprasa

POSITIVOS MEGATIVOS

Fuente: Andlisis de marketing marketingturisticouacj.blogspot.com.co

1.7 Focus group

Su objetivo es identificar opiniones, habitos de comportamiento, dinamicas sociales, y necesidades
sociales por medio de grupos de enfoque. Permiten profundizar y comprender percepciones, valores y
creencias individuales y colectivas. Nos acerca a las maneras en que los sujetos sociales construyen
sus experiencias y dan significado a sus practicas, a partir de su contexto sociocultural y la relacion con
el entorno. Un grupo de enfoque es una reunion de personas con caracteristicas similares, para platicar
sobre los temas de interés. Se crea un espacio de reflexion social, ya que al compartir las experiencias
se logra una mayor compenetracién y comprension. La sesién reproduce una dindmica social.®

1.8 Mapa de actores

El proposito de esta herramienta es comprender el contexto de la innovacion, identificando aquellos
grupos o personas que hacen parte del sistema que seran impactados positivamente. El mapa es un
diagrama en el que los actores se representan como nodos cuyas relaciones se representan a traves
de vinculos entre ellos.

Desarrollo:

I.  Se convoca un equipo de trabajo que en conjunto pueda aportar una vision integral del sistema
bajo andlisis.
II.  Se elige el actor desde el que se realizara el andlisis y ubicalo en el centro del mapa.
lll.  Se define los actores principales del sistema y ubicalos alrededor del actor principal.

3 http://www.designthinking.es/inicio/herramienta.php?id=55&fase=empatiza
D lard
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IV.  Se establece las relaciones destacables entre los actores vinculandolos en el mapa con una
linea.

V.  Se utiliza el tamafio del nodo de cada actor para destacar alguna variable clave de andlisis.

VI.  Se pueden establecer agrupaciones de nodos para denotar agrupaciones o clasificaciones de
actores.

Fuente: Cartilla CO-CRE-AR Centro de innovacion publica digital
1.9 Observacion

Esta técnica permite obtener informacion sobre un fenédmeno o acontecimiento tal y como éste se
produce. La observacion es un proceso sistematico por el que un especialista recoge por si mismo
informacion relacionada con cierto problema. En el intervienen las percepciones del sujeto que observa
y sus interpretaciones de lo observado. Observacién = percepcion del observador + interpretacion del
observador.

Desarrollo:

I.  Se selecciona la cuestion o problema objeto de observacion.
II.  Se define qué vas a medir.
lll.  Se define el contexto de observacion, el cual es el conjunto de condiciones naturales, sociales,
histéricas y culturales en las que se sitla el proceso de observacion.
IV.  Se deben seleccionar las muestras, que son el conjunto de decisiones relacionadas con el
cuando de la observacion.
V.  Se debe seleccionar el sistema para registrar y almacenar los datos observados (conductas,
acontecimientos y procesos) a efectos de un andlisis posterior, los cuales pueden ser
categoriales, descriptivos, narrativos y tecnolégicos.

AN
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2. FASE DE IDENTIFICACION DEL PROBLEMA U OPORTUNIDAD

En esta fase se analiza la informacion recopilada durante el entendimiento y se selecciona aquella que
realmente aporta valor al negocio. Se identifica el problema u oportunidad cuya solucién seré clave
para la obtencién de un resultado innovador.

2.1 Mapa mental

Los mapas mentales son representaciones graficas de unaidea o temay sus asociaciones con palabras
clave, de manera organizada, sistematica, estructurada y representada en forma radial. Son una forma
I6gica y creativa de tomar notas y expresar ideas, que proporciona la clave universal para desbloquear
el potencial dindmico del cerebro.

Desarrollo:

I. Laidea, el asunto o el enfoque principal se simboliza en una imagen central.

Il.  Los temas principales irradian de la imagen central como “bifurcaciones”.
lll.  Las bifurcaciones incluyen una imagen o palabra clave en su linea asociada.
IV. Los temas de menor importancia se representan como “ramas” de la bifurcacién pertinente.
V.  Las bifurcaciones forman una estructura de nodos conectados.
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Fuente: mapas Mentales en https://lecturaagil.com/mapas-mentales/

2.2 Arquetipos

Los arquetipos o imagenes primordiales son “formas o imagenes colectivas que se dan en toda la tierra
como elementos constitutivos de los mitos y, al mismo tiempo, como productos autoctonos e
individuales de origen inconsciente” (CG Jung). Sirven como pauta para imitarlos, reproducirlos o

AN
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copiarlos, o como prototipo ideal que sirve como ejemplo de perfeccion de algo, resultando ser una
herramienta muy util para entender y conocer en detalle a los usuarios.

Desarrollo:
l. Identificar al usuario.

II. Identificar al arquetipo al que pertenece. Puedes proponer un arquetipo o utilizar alguno de los
siguientes: el inocente, el hombre corriente, el explorador, el sabio, el héroe, el forajido, el mago,
el amante, el bufon, el cuidador, el creador, el gobernante.

[ll.  Describir el arquetipo, tomando en consideracion los siguientes aspectos:

Lema.

Deseo basico.
Objetivo.
Mayor temor.
Estrategia.
Debilidad. Ruler
Talento.

Creator Innocent

~ Provide 3
Caregiver B o to Yearn for NN Explorer
the world il Paradise
Leave a
heionging s liberation
Everyman with markon S e Y

others the world

Jester Magician

Lover Hero

Fuente: Comprender y aprovechar el poder de los arquetipos en el marketing en
https://moz.com/blog/the-power-of-archetypes-in-marketing

2.3 Andlisis de creacion de valor (Value Proposition Canvas)

El Value Proposition Canvas o Lienzo de Proposicién de Valor, se basa en contraponer las necesidades
del segmento de clientes con la propuesta de valor; es decir que se centra en los dos bloques mas
importantes del Business Model Canvas: Segmento de Clientes y Propuesta de Valor. El lienzo de
proposicion de valor ayuda a crear valor al cliente.

LA




Técnicas de innovacion

Desarrollo:
Conocer bien al cliente

I.  Descripcién de aquello que intentan conseguir los clientes en sus trabajos y en sus vidas.
II.  Descripcion de las situaciones y costes no deseados que experimentan los clientes relacionados
con el punto anterior.
lll.  Descripcién de los beneficios que los clientes estan buscando, ajuste del producto o solucién al
cliente.
IV. Listado de los productos y servicios alrededor de los cuales se construye la propuesta de valor.
V.  Descripcion de cémo los productos y servicios alivian las molestias del cliente.
VI.  Descripcion de como los productos y servicios crean beneficios a los clientes.

.- Creadores de ganancia ) R i
Las ganacias del usuario

Productos y servicios
\ ]
A

ouensn 19p sofeqes so 4

£°4 Los dolores del usuario
[ % Aliviadores del dolor -

Fuente: https://aglaya.biz/value-proposition-canvas/
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3. FASE IDEACION
3.1 Lluviade ideas

Es una técnica de pensamiento creativo utilizada para estimular la formulacién de ideas de modo que
se facilite la libertad de pensamiento al intentar resolver un problema. Se trata de encontrar una solucién
a un problema especifico o en general, sobre un tema que requiere de ideas originales; mediante la
acumulacién de todas las ideas expresadas de forma espontanea por un equipo.

Desarrollo:

. Presentacion de la sesion.
Il.  Generacion de ideas.

lll.  Mejora de ideas.

V. Evaluacion.

Una variante de la lluvia de ideas es el Brainwriting; en esta los participantes escriben sus ideas en
posits y las dejan cara abajo en el centro de la mesa. A medida que el ritmo de generacién de ideas
ralentiza, los participantes pueden tomar las ideas de otro participante y agregar mas ideas a partir de
esa.

3.2 Rompiendo supuestos — ¢Qué tal si?

Es una técnica que implica pensamiento lateral, eliminacién de supuestos y patrones establecidos para
dar solucién a problemas.

Desatrrollo:
I.  Definir el problema.
II.  Proponer ideas de solucion.
lll.  Evaluar qué tienen en comun todas las ideas generadas hasta el momento.
IV. Identificar supuestos.
V.  Proponer ideas que rompan esos supuestos (usar técnica ¢,qué tal si...?).
3.3 Asociaciones absurdas - Metaforas y estimulos aleatorios

Es una técnica individual que integra la imaginacion y la memoria, relacionando un pensamiento con
otro generado a partir del primero.

Desarrollo:
I.  Apuntar la idea, concepto o palabra relacionada con lo que se quiere.
IIl.  Apuntar las palabras que pasen por la mente.
lll.  Sintetizar y generar ideas a partir de las palabras escritas.

3.4 Pensamiento lateral

El pensamiento lateral se trata de dar “pasos a los lados”, hacia otras perspectivas que nunca se habian
obtenido por medio del pensamiento légico; es libre y asociativo, fomentando el ingenio. Una
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caracteristica diferenciadora entre el pensamiento lateral y el vertical es que el primero piensa sobre lo
gue ya existe, el segundo sobre lo que podria existir.

De Bono presenta el concepto de: Operacion de Provocacion (PO en inglés) como la autoconciencia
de estar atrapado en patrones de pensamiento y que lleva a provocarse asi mismo para salir de puntos
muertos. El segundo concepto es el estimulo aleatorio, que consiste en confrontar el punto de vista
personal con un estimulo elegido aleatoriamente, como por ejemplo elegir una palabra al azar de un
libro y desarrollar ideas para solucionar un problema a partir de ella.

3.5 Clasificacién - CBOX

La herramienta CBOX ayuda a seleccionar las ideas mas prometedoras de una lluvia de ideas con
menos restricciones sobre la viabilidad. La caja tiene 2 ejes: la originalidad de la idea y la facilidad de
implementacion.

Desarrollo:

I. Lo original pero no viable (por ahora) se ubican en el cuadro amarillo.
II. Lo original y viable se ubican en el cuadro rojo.

lll.  Las ideas viables y ya conocidas se ubican en el cuadro azul.

IV. Lo ideal es que se anime a los participantes a pensar en las ideas irrealizables conectadas a
sus suefos o posibilidades de futuro en el que tiene lugar la generacion de ideas antes de que
se lleve el proceso de seleccion. Esto permite que florezcan nuevas ideas por fuera de la caja
(out of the box).

v
]

= QU

v 9

= w

o=

S
2

RED IDEAS

o Innovate ideas
Q Breakthrough
e Exciting ideas
g Can be implementad
0
=
]
2

qﬁo

common ideas original ideas

Fuente: https://www.tuzzit.com/en/canvas/COCD_box
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3.6 Priorizacion

La priorizacion de ideas y proyectos es una fase imprescindible en el proceso de innovacion porque en
general las empresas cuentan con recursos escasos y no pueden hacer frente a un nimero ilimitado
de proyectos a una misma vez. Por lo tanto, se impone un proceso de toma de decisiones para hacer
una asignacion eficiente de los recursos disponibles.

Las matrices multicriterio son herramientas que se utilizan para emitir un juicio comparativo cuando se
dispone de un portafolio de potenciales proyectos, aportando una visién objetiva al proceso de toma de
decisiones.

Las matrices multicriterio se componen de dos elementos principales

1. Un listado de alternativas a evaluar (ideas, proyectos)
2. Los criterios de evaluacion fijados y ponderados

Ejemplo:
Criterios Ponderacion| Alt.1 | Alt2 | Alt.3 | Alt. N TOTAL
(%) (ab)|(1ab)|(1ab) | (1ab) (suma)
Recursos 15 5 4 4 4 2,55
Tiempo desarrollo 5 3 4 3 5 0,75
Recursos 10 2 3 2 4 1,1
Time to market 10 3 4 4 3 1,4
Coste/beneficio 15 5 5 4 5 2,85
TIR 10 3 3 4 3 1,3
Probabilidad éxito 20 5 5 4 3 3,2
Canales comercializacion 15 5 5 4 3 2,55
100 Valor Total 15,7

3.7 El abogado del diablo - ¢ Soporta la critica?

El propoésito es evaluar si la idea o concepto puede resistir la critica. Es una técnica de confrontacion
gue permite identificar puntos débiles en un concepto que requieren tratamiento antes de que el
concepto se desarrolle mas.

Desarrollo:

I.  Presenta al grupo de evaluacion las ideas generadas en una sesion de creatividad.
Il.  Pide voluntarios sucesivamente para criticar las ideas las ideas que no les gustan, presentando
los argumentos mas solidos posibles.
lll.  Se discuten los argumentos.
IV. Plantea al grupo si la idea criticada debe ser retirada, si hay que someterla a otros procesos de
evaluacion, o si se acepta.
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3.8 Votacion

La herramienta permite brindar el apoyo de los participantes a algo o alguien en particular, manifestando
su opinién o punto de vista. Se utiliza para seleccionar una idea de una larga lista de ideas como para
construir un sentido de consenso en el equipo.

Desarrollo:

I.  Defina el esquema de votacion (un numero de votos por persona, votos con peso).
II.  Defina el método de votacion (voto anénimo, voto publico).

lll.  Dirija el ejercicio de votacion.

IV.  Contabilice los votos.

V.  Repita en caso de ser necesario.

4. FASE DE PROTOTIPADO

En la fase de prototipado, las ideas se vuelven realidad. Construir prototipos hace las ideas palpables
y ayuda a visualizar las posibles soluciones, poniendo de manifiesto elementos que debemos mejorar
o refinar antes de llegar al resultado final®. Algunas de las herramientas cominmente utilizadas en esta
fase son:

4.1 Maquetas y modelos

Las maquetas son reproducciones volumétricas a escala de un producto, que permiten comprobar en
un objeto en tres dimensiones aspectos relacionados con la forma, funcién, percepcion del usuario,
usabilidad, ergonomia, etc. Las maquetas buscan representar una idea conceptual que se ha
comenzado a desarrollar, por tanto, se realiza en las fases modificables del disefio.

Los modelos son representaciones gréaficas o esquematicas de una realidad, sirven para organizar y
comunicar de forma clara los elementos que involucran un todo.

4.2 Modelos de negocio

El modelo de negocio es la légica que subyace en el sustento econémico de las corporaciones, es
decir, la l6gica que sigue una empresa para obtener ganancias. Se pueden entender como planos en
los que se describe el modus operandi de una empresa.

Desarrollo:

Osterwalder y Pigneur proponen describir el modelo de negocio dividido en nueve mdédulos: segmentos

de mercado, propuestas de valor, canales, relaciones con los clientes, fuentes de ingresos, recursos
clave, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costos.

4 http://www.designthinking.es/inicio/

| I ™~
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Fuente: Business model canvas snl19.es
4.3 Service Blueprints (Calco del servicio)

Los diagramas o blueprints del servicio, son una herramienta operativa que describe la naturaleza y las
caracteristicas de los procesos con suficiente detalle para ser implementados.

La técnica grafica en que se basa la herramienta, permite identificar como deben realizarse las
interacciones entre clientes y empleados, asi como la forma en que las actividades que los clientes no
ven (back stage) apoyan estas interacciones.

Los blueprints contribuyen a la innovacién o redisefio de los servicios, lo que permite evitar el deterioro
natural de los procesos internos. Para su construcciéon se parte de lo general a lo particular.

Customer Actions

Line of Interaction

Frontstage Action

Line of Visibility

Backstage Action

Line of Internal Interaction

Support Processes

Fuente: Anatomia de un blueprint de servicio cooper.com

= P |
|_-‘I 1™~
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4.4 Mockups y Wireframes

Wireframe es la estructura rudimentaria de una interfaz, a menudo carece de detalles estéticos; es una
representacion en baja calidad de un disefio; los wireframe son disefiados especialmente para
comprender el espacio y la estructura de un sitio web o una aplicacion.

El Mockup es una representacion estatica mas avanzada del disefio grafico y comunicativo del
proyecto, es un modelo del disefio del sitio web; en este se integran elementos con mayor detalle:
contenidos, colores, imagenes, etc. EI mockup es una evolucion del wireframe que permite revisar la
parte visual real del proyecto.

NevOmmoni | M Owaed | M Onal | New Cuand e dmen nae o wt 2
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Baaoariey et ont st mgnee e g ¢ s ==
Fumcson for mulpie photst
() '
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o o et

Gusde Name Lk

v s N D) el )

Guide Name Link m"

e ing Wt 0d e = av m
s 0ot sty

Cor 00t umimtad rete fan |

Fuente: Wireframe y Mockup otherwiseonline.net

4.5 Hojas de Ruta

Las hojas de ruta son documentos que sirven de base a la empresa para la definicion de objetivos.
Estan disefiadas para efectuar el seguimiento, evaluacion y control de las diferentes operaciones o
procedimientos realizados en una o varias dependencias en aras de alcanzar realmente sus objetivos.

La finalidad de la hoja de ruta es servir de base a la empresa para saber donde esta y qué debe hacer
para llegar a donde quiere llegar. Todo ello con objeto de definir sus objetivos, asi como ofrecer unas
lineas estratégicas claras para el desarrollo de los distintos procesos.

Desarrollo:
I.  Definicién de objetivos.

II.  Disefio del plan de trabajo.
Ill.  Seguimiento y medicion.
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Fuente: Wireframe y Mockup otherwiseonline.net
5. FASE DE TESTEO

Durante la fase de testeo, se probaran los prototipos con los usuarios implicados en la solucion que se
esté desarrollando. De igual manera ayudara a identificar mejoras significativas, fallos a resolver,
posibles carencias.

Durante esta fase evolucionaran las ideas, hasta convertirla en la solucién que se esta buscando.
5.1 Prototipos actuados

Los prototipos son una representacion limitada de un producto, que permiten crear un proceso de
disefio de iteracion que genera calidad; puesto que el proceso de implementacion de un producto o
servicio paso a paso deja evaluar como funciona y hacer las modificaciones que sean necesarias, un
prototipo puede ser cualquier cosa, desde un trozo de papel con sencillos dibujos a un complejo
software. Algunas de sus caracteristicas incluyen: facilidad de comunicacion, clarifican requisitos de
usuario y definen alternativas.

Desarrollo:

I.  Hacer borrador utilizando materiales simples.
Il.  Decidir el material.
lll.  Identificar posibles desarrolladores del prototipo.
IV.  Seleccionar un desarrollador.
V.  Utilizar (revisar) el prototipo.
VI.  Presentar prototipo.
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