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Resumen:

Desde sus inicios, la humanidad ha tenido una estrecha relacion con las plantas
para su consumo y el aprovechamiento de beneficios alimenticios, saludables,
bienestar fisico, emocional y espiritual (Galvez, Lobos y Peralta, 2014). Sin
embargo, con el tiempo han migrado a entornos urbanos, desentendiéndose de los
conocimientos y beneficios de las plantas y sus preparados.

Actualmente, existen 250.000 plantas identificadas, 50.000 con usos curativos, de
las cuales 6.000 estan en Colombia (Galvez, Lobos y Peralta, 2014; Giraldo Quintero,
2015). Sin embargo, la desinformacién y desaprovechamiento ha incrementado
enormemente, no obstante, las necesidades de los usuarios han aumentado en
busqueda de tendencias ambientales, sostenibles, saludables y emocionales
(Euromonitor, 2022;2023). Razé6n por la cual, se hace pertinente comprender las
necesidades y potenciales de reconectar la relacién con las plantas para lograr estilos
de vida respetuosos social, ambiental y éticamente aprovechando los beneficios y
bondades que la naturaleza tiene para dar.
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Comunicacién, experiencia de usuario, disefio de exxperiencias, polisensorialidad,
disefio sensorial, preparados de plantas, etnobotanica.
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I. JUSTIFICACION

El ser humano cuenta desde sus inicios con una estrecha
relacion con el entorno en el que habita, en sus inicios, los
individuos se veian en la necesidad de interactuar con la
ingesta de plantas de manera accidental e intencionada,
estas situaciones se hicieron parte de la experiencia de las
comunidades sociedades humanas (Géalvez, Lobos y Peralta,
2014). Aunque esta experiencia ha sido gradualmente
modificada a entornos artificiales, es la naturaleza, o el medio
ambiente, el espacio primordial con el cual ha forjado relaciones
para desarrollarse y vivir. En este sentido, para la humanidad
siempre ha sido indispensable el uso de recursos naturales para
necesidades elementales y secundarias como la alimentacion,
la salud, el bienestar fisico y el emocional. De esta manera, se
destaca la importancia de las plantas en el desarrollo evolutivo
del humano, ya que han formado parte en procesos curativos,
rituales o misticos y de consumo tradicional como es el caso de
la agricultura y los procesos de alimentacién.

Actualmente, de las 250.000 plantas que se han identificado,
tan solo se usa el 10% de estas, situacion que se presenta debido
a la seleccidén de estas para el consumo masivo en el entorno
de la agricultura (Gélvez, Lobos y Peralta, 2014), no obstante,
se registran que méas de 50.000 especies de plantas cuentan
con usos curativos, equivalente al 10% de la vegetacién a

nivel global, de los cuales 6.000 se encuentran en Colombia
(Giraldo Quintero, 2015), no obstante, las précticas del uso y
aprovechamiento de plantas se han transformado gradualmente
debido a los desarrollos tecnolégicos y cientificos que han
posibilitado la elaboracidn sintética de principios activos de las
plantas, agravando asi la reduccién del consumo y conocimiento
que las personas poseen de las mismas (Maldonado, 2020). En
este aspecto, es pertinente rescatar que existen comunidades
particulares que han conservado conocimientos ancestrales
frente a estos aspectos, como es el caso las comunidades
indigenas de Sudamérica, quienes desde su cosmovisién
preservan relaciones directas y simbélicas con su entorno, pero
que al igual que el resto de las comunidades en un entorno
global se enfrentan cotidianamente a la reduccién de saberes y
usos, por parte de los métodos de consumo actual.

Ahora bien, aunque se reconoce el aporte significativo
de dichas comunidades a la preservacién de saberes y el
aprovechamiento de las plantas, es claro que existe una
necesidad creciente en términos del acceso a la informacién
de los beneficios y usos de las plantas en las personas,
especialmente en entornos urbanos, donde los individuos no
cuentan con plantas, asi como preparados herbales de manera
inmediata. Esto se ve reflejado en las tendencias de buisqueda



de informacién que las personas hacen respecto a este ambito,
donde se identifica que desde el 2006 hasta la actualidad

se ha reducido las indagaciones de términos especificos en
preparados de plantas, por ejemplo, ha disminuido entre un
60% y 70% las busquedas de plantas y preparados especificos
para tratar afecciones o necesidades diversas, mientras que la
busqueda de remedios o tratamientos caseros ha incrementado
57% y 76%, reflejando un desentendimiento de la relacién de las
plantas con las necesidades que estas pueden solventar (Google
analytics, 2023).

Del mismo modo, se identifica que las personas tienden a
buscar informacién desde conceptos globales, como por ejemplo
las “aromaticas” (término coloquialmente usado para referirse
a infusiones, tizanas y decocciones de plantas) el cual es uno
de los preparados mas comunes y comercializados, ante este
elemento se encuentra que desde el 2006 hasta la actualidad
existe un incremento del 75% en la busqueda de “aromaticas”
para diversos usos. y reduccion entre el 60% y 75% en cuanto
a “infusiones” y “macerados” (Google analytics, 2023). Esta
situacién deja en claro la necesidad que tienen las personas de
acceder nuevamente a conocimientos y beneficios de las plantas
y sus preparados como una forma de reconectar con saberes
ancestrales y la naturaleza en general.

Sumado a lo anterior, se refuerza la necesidad de incentivar
los conocimientos, usos y potenciales de las preparaciones
de plantas en el entorno de consumo, puesto que, como
hemos mencionado frente al entorno urbano, si bien existe
un decrecimiento del uso de las plantas, se ha presentado a
su vez el aumento de las tendencias de consumo con factores
ambientales, sostenibles, saludables e integrales para la calidad
de vida de las personas. Razén por la cual las personas desean
continuar con habitos de consumo que sean social, ambiental
y éticamente mas responsables, pero que a su vez les permita
el mejoramiento de su calidad de vida a nivel individual,
comprendiendo beneficios de salud nutricional, fisica, mental
y espiritual de la manera mds organica y ecoldgica posible
(Euromonitor, 2022;2023).
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2. PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

¢Cémo configurar experiencias de usuario bajo un enfoque multidimensional y
sensorial a partir de los beneficios que producen los preparados de plantas?



3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo general

Disefiar una estrategia mediante un enfoque polisensorial y multidimensional
para la configuracién de experiencias a partir de los beneficios que producen los
preparados de plantas

3.2. Objetivos especificos

1. Caracterizar los preparados de plantas, sus caracteristicas y funciones.

2. Reconocer los preparados de plantas de mayor interés con los cuales interactiian
los usuarios.

3. Elaborar una estrategia para la identificacidn de las experiencias y beneficios que
producen algunos preparados de plantas en las personas.

11



1. MARCO DE REFERENCIA

A continuacién, se desarrolla el marco de referencia desde tres conceptos clave: Comunicacion, disefio de experiencias y
etnobotanica. En primer lugar, la comunicacién se comprendera bajo un enfoque interactivo, multidimensional y sistémico de
informacién. Por otra parte, el disefio de experiencias se relaciona con la experiencia de usuario, el caracter afectivo y sensorial,
asi como las claves para el disefo de experiencias simuladas. Finalmente, la etnobotanica se abordara bajo un enfoque relacional y
funcional, donde se comprendera la interaccion del ser humano con las preparaciones de plantas.

21.1. COMUNICACION

21l La comunicacion como sistema de
informacion

La comunicaciéon puede ser entendida desde multiples vias FUENTE DE
de interpretacidn debido a su caracter polisémico desde la (NFORMACION TRASMISOR HECEPTOR DESTING
disciplina o perspectiva que sea observada, no obstante, para el
caso de esta investigacion, se comprende bajo una perspectiva -_ - —
psicolégica, interactiva y procesual de informacién, como sera SERAL SERAL
explicada a continuacién.
A modo general, la comunicacién es un proceso de MENSAJE ‘ MENSAJE
flujo de informacién humano, donde circulan distintos
componentes que posibilitan dicha accién y que determinan
la asertividad y eficacia del acto de comunicar (Galeano, 1997). FUENTE DE
Las investigaciones en comunicacién en el ultimo siglo han AUID0
indagado en las formas de comprension y representacién
de este proceso, en este sentido, el modelo de Shannon
permite visualizar la estructura simplificada del proceso de
comunicacién, que ha funcionado como pilar de analisis en las Grdfica 1. Modelo de Shanon. Tomado de Galeano (1997)
ultimas décadas.
Como se puede observar en el grafico 1, el modelo de
Shannon reconoce cinco componentes clave del proceso o acto
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de comunicar: La fuente o emisor, correspondiente a quién
inicia el proceso de comunicar; El canal o los medios que, desde
una perspectiva tradicional, permiten el flujo de informacién;
El destinatario o quien recibe el mensaje durante el proceso; El
mensaje o la informacidn que se desea transmitir; y El ruido,
que implica los aspectos de informacidn externos que inciden
en posibles alteraciones de la informacién (Galeano, 1997).

Posterior a este modelo han surgido distintas adaptaciones
que buscan comprender en mayor detalle las particularidades
que pueden presentarse en un proceso de comunicacion,
dichas adecuaciones dependen directamente del contexto
de investigacién, como la comprensién de vias o canales no
tradicionales de comunicacién como las nuevas tecnologias o
las disciplinas que lo abordan, como es el caso de la psicologia y
el disefio, donde la comprensién del rol que juegan los canales
o medios de informacidn y las experiencias que viven quienes
interactian con el contenido resultan claves para mejorar
procesos y producciones.

En este sentido, se destaca el modelo de Berlo, identificado
en la gréfica 2, el cual complementa el modelo de Shannon bajo
un enfoque psicolégico, introduciendo las condiciones de los
componentes de comunicacién (Galeano, 1997). En este sentido,
Berlo plantea que el objetivo principal de la comunicacién es
convertir a las personas en agentes efectivos e intencionados de
comunicacion, es decir, para lograr un proceso de comunicacién
asertiva se debe contar con un propésito inicial, que orientara la
ruta mas adecuada para transmitir un mensaje claro y obtener
tanto respuestas como estimulos acertados (Berlo, 1960).

Como se puede observar, el autor establece que deben ser
atendidas las particularidades de los actores y de los canales
de informacién, para garantizar que los propésitos del mensaje
se ejecuten de manera apropiada y asertiva. De esta manera,
tanto la fuente como el receptor son asumidos como agentes
complejos que estan cargados de experiencias previas que
posibilitan la interaccion con el mensaje, estas corresponden

Grdfica 2. Modelo de Berlo. Tomado de Galeano (1997).

a sus habilidades de comunicacién, la actitud o entonacién, el
conocimiento previo al mensaje, el sistema social en el que se
encuentra y las particularidades contextuales o culturales que
los anteceden (Berlo, 1960).

Ademads, en el modelo se destaca el énfasis que propone
el autor al reconocer los sentidos como canales clave para la
recepcion de la informacién en un proceso de comunicacién,
dado que, un mensaje o contenido no es exclusivamente
hablado o escrito, también puede comprender otros formatos
que amplian la comunicacidn a un terreno polisensorial y
multidimensional en el acto de comunicar.
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11.2. La comunicacion multidimensional y sensorial

Teniendo en cuenta que la comunicacién es un proceso
adaptable a la circunstancia en la que se presente y que un
mensaje, informacion o contenido puede presentarse en
distintas formas o formatos, se hace relevante la comprensién
de los medios a través de los cuales una persona o usuario
interactua con la informacidn, estos son los medios
tradicionales, los nuevos medios y los medios sensoriales de
percepcion.

En primera instancia, se asume en el presente estudio
los medios tradicionales, como aquellos que corresponden
a mediaciones entre las personas y la informacién antes de
la llegada del internet, es decir, medios impresos, radiales y
audiovisuales, en estos la dindmica de comunicacién tiene una
tendencia unidireccional, donde el emisor comparte un mensaje
a una persona o multiples con el fin de informar o estimular
al usuario, pero sin generar una interaccién profunda con €l o
ellos.

Por su parte, los nuevos medios comprenden todos aquellos
canales que se han posibilitado con la llegada del internet,
las nuevas tecnologias y la cultura global. En este sentido,
estas modalidades de comunicacién abordan nuevas rutas de

Capacidad de I relacion con la saturacién.

percibir sonidos I

Oido

I Sonidos accidentales, promovidos por el ruido del entorno,
1. . a g :
; tienden a producir estados de 4nimo alterados y de agotamiento en

Sonidos intencionales, promovidos por una estimulacién
[ . . . At :
; consciente, tienden a producir estados enérgicos y tranquilos con

informacién, modos, canales, cédigos y practicas caracterizadas
por la comunicacidn actual, sujeta al constante cambio y la
evolucion (Gonzalez,2013). Dichos medios han posibilitado
nuevas formas de interaccién entre las personas y la
informacioén, favoreciendo la retroalimentacién de experiencias,
el surgimiento de fenémenos sociales como los prosumidores y
la comprensién de las experiencias que vivencian las personas
al interactuar con artefactos y mensajes desde sus efectos en
dimensiones cognitivas, afectivas y conductuales (Ortiz &
Aurisicchio, 2011).

En tercer lugar, y teniendo en cuenta las observaciones
realizadas sobre el modelo de comunicacién de Berlo, se
hace posible y pertinente trazar como medios o canales
de comunicacién a los sentidos, los cuales refieren a las
capacidades de percibir estimulos fisicos del mundo externo
a través del sistema nervioso (Garcillan Lépez-Rua, 2015). Es
decir, los sentidos del oido, la vista, el gusto, el olfato, el tacto
y la kinestesia. Para comprender su implicacién, se presenta
en la siguiente tabla una aproximacién a cada uno y las
particularidades de estos.

I
+
I .
1 Voces de personas, ruidos de
: medios de transporte.

+*

Muisica, podcast, audios de
medios audiovisuales.

- -
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Kinestesia

Capacidad de
percibir imagenes
estaticas y en
movimiento

Capacidad de
percibir sabores

Capacidad de
percibir olores

Capacidad de
percibir el contacto
sobre la piel.

Capacidad
de percibir el
movimiento
humano.

TECITO

Con-=Sentido

El color, tiende a influir en la percepcién semiética o simbdlica
segun los atributos psicoldgicos y culturales del observador.

I Caracteristicas
1
1
1
[
1
1

| La luz, implica la tonalidad de los artefactos, estimulando estados
contrastados como frio-calido, delicado-fuerte o serio-tranquilo.

I La textura visual, el aspecto o rugosidad exterior que presentan
1 i s : .
; las superficies de una materia o de un objeto.

I Ellenguaje, implica los c6digos de aprendizaje a través de los
I cuales las personas pueden identificar informacién.

I Latemperatura, refiriendo al estado térmico del objeto percibido.

I Elsabor, entendido como la impresién que generan los

lcomponentes quimicos del objeto

I Los olores, al igual que los sonidos, pueden ser intencionales o
: accidentales, y estimulan involuntariamente estados emocionales
| y cognitivos ligados a experiencias previas. Ademas, estos tienen

I variantes frente a su fuerza: como sutiles, fuertes y hostigantes.

I La textura, comprendiendo la apariencia externa y superficial de
[ . .
; la estructura de los materiales, objetos y cosas que nos rodean.

I Equilibrio, comprende la nocién de balance del cuerpo con
:. relacién al suelo.

I Tiempo, refiere a la consciencia del paso de los estados horarios
; en el entorno.

Tabla 2. Sentidos y precepciones. Elaboracién propia (2023).

1 Rojo: amor, pasidn, agresién o
: fuerza.

1 Azul: seriedad, sobriedad o

: tristeza.

1 Suaves, rugosas, lisas, dsperas,
I
; duras.

| Escritura, simbolos,
! composiciones semiéticas.

1 Calido, frio, templado.

Olores dulces, florales, leniosos,
frutales, quimicos, mentolados,
quemados, citricos y rancios.

1 Paso de las horas, minutos o
I .
1 paso de los dias.

e - ———— 1

1 Suaves, rugosas, lisas, dsperas.

[

1

[

e = ———— 1

I Sentir las partes del cuerpo.
————————————————— -‘

I Balance o desequilibrio.

1

e e e e e ————— 1
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211.3. La experiencia de usuario en el
proceso de comunicacion

Ahora bien, como se ha podido observar, en la actualidad
existen multiples vias de informacién que posibilitan distintas
relaciones o experiencias entre las personas y la informacion,
aspecto que se transfiere a las dindmicas relacionales no solo
entre personas, sino también entre objetos y personas. De
hecho, la experiencia de usuario o el disefio centrado en el
usuario ha adquirido una relevancia importante en el medio,
especialmente en los sectores organizacionales, donde cada
vez es mas indispensable hacer ejercicios conscientes de
transmisién de informacién, para garantizar mejores relaciones
con los usuarios, tanto en la manera como interactian las
personas con las organizaciones y como se relacionan con los
portafolios de servicios o productos, dado que, como veremos
a continuacién, estos una vez lanzados al mundo adquieren
capacidades comunicativas, donde no requieren de una persona
mediadora de la informacidn, sino que por el contrario, el
artefacto en si mismo se convierte en un actor de comunicacién
(Ortiz & Aurisicchio, 2011).

Por la anterior, se define la experiencia de usuario como
un proceso de interaccion, donde se relacionan los usuarios,
entendidos como personas o grupos de personas, con artefactos,
entendidos como productos, servicios, objetos, items o sistemas
previamente hechos por humanos, los cuales tendran unas
funciones ttiles para los usuarios, que pueden ser tanto
técnicas, como sociales o estéticas. Dicha interaccién, puede
darse de manera fisica o no fisica, como puede ser el caso de
productos fisicos o servicios intangibles, asimismo, puede
darse de manera intencional como accidental. Para el caso del
presente estudio, nos concentramos en aquellas interacciones
que tienen un caracter intencional, dado que corresponden
a ejercicios conscientes por parte de los actores, tanto los
productores de artefactos, el disefiador de la experiencia y los
usuarios que vivencian la relacién con los artefactos (Ortiz &
Aurisicchio, 2011).

Como se ha visto anteriormente, la experiencia de usuario

16

posibilita el analisis de conceptos clave en el proceso, como

lo son la interaccidn, los usuarios y los artefactos, a esta
circunstancia, también se adjudica el contexto, entendido como
un proceso dindmico que involucra factores fisicos, sociales,
culturales, situacionales y temporales en el espacio y tiempo
particular de la experiencia, dependiendo de las condiciones
territoriales, coyunturales y personales del usuario se daran

relaciones y comprensiones especificas.

Experience

User
experience

Context Situational, Cultural, Temporal

User

~Values :
- Cognition & affection Interaction

- Needs - Physical

- Motivations &
expectations

- Personality traits

Artefact
- Aesthetic functions
-Technical functions
- Social functions
- Non-physical

Grdfica 3. Experiencia de usuario. Tomado de Ortiz y Aurisicchio (2011).

Por otra parte, la experiencia de usuario entendida como
un sistema, comprende como caracteristicas cinco procesos
internos para su analisis, estos son: el proceso subjetivo, dado
que las personas vivencian experiencias individuales al ser
actores con sentimientos, gustos y pensamientos particulares;
el proceso holistico, ya que la interaccion se da a través de
sistemas humanos motores, sensoriales y perceptivos; el
proceso consciente, puesto que el usuario estd en capacidad de
hacer un ejercicio consciente de lo que vive, siente y percibe
al interactuar con artefactos; el proceso emocional, donde
se comprende que toda experiencia adquiere una tonalidad
emocional en la percepcién de los usuarios; y el proceso



artefactos circunstancia que implica la comprensién de los
escalable, evolutiva y provisional (Ortiz & Aurisicchio, 2011). aspectos medlador.es d.e las experiencias para ev.1denc1ar

como una estrategia, sistema o producto tienen impacto en
las personas que interactian con estos, razén por la cual se
establece un modelo simplificado para observar la interaccién,

Z11.4. Sintesis de la comunicacion
la multimodalidad y la polisensorialidad de la comunicacidn.

mUItidil]]QnSi()nﬂl CQntl‘ada en Ql usual‘i() Ante esta situacidn, se procura destacar la relevancia de
atender los distintos elementos para garantizar un proceso de
Como se ha podido apreciar en la categoria de comunicacién, informacion consciente y profundo, donde las motivaciones
se ha realizado un transito a través de las caracteristicas, o intenciones de los emisores tengan efectividad y permitan
procesos y componentes que en la actualidad posibilitan el abordaje ciclico de la retroalimentacién, en cuanto a la
un proceso de flujo de informacién entre las personas y los perspectiva y las experiencias de los usuarios se refiere.

dinamico, donde se entiende que toda experiencia es dinamica,

— — e
> = » - ‘usu;xmo \
b(‘
/& \
A \
' 3‘3'9 ' Interaccién
[+4
|
\ \
INICIADOR DE SENTIDOS !

EXPERIENCIA

ARTEFACTO MEDIOS

N INFORMACION
. DIRECTA - .'CONTEXTO

o
e --'
e o s -

Grdfica 4. Elaboracién Propia (2023).
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4.2. EL DISENO DE EXPERIENCIAS

2.2 El diseno de experiencias bajo un
enfoque sensorial

“Nada hay en el entendimiento que no haya pasado antes por
los sentidos”
-Aristételes

Para comenzar es importante precisar que el diserio,
concebido como un proceso que construye soluciones a
necesidades percibidas, permite generar situaciones preferibles
sobre situaciones existentes (como menciona Frascara en
Morales, 2015). De esta forma, el disefio aborda técnicas y
lenguajes de informacién que implican la interaccién con un
usuario especifico, por lo que usa canales sensoriales para su
ejecucion, el mas usado es el sentido de la vista que, desde una
perspectiva técnica, corresponde a lenguajes escritos y visuales,
los cuales suelen concretarse en piezas graficas.

Por su parte, el disefio sensorial implica la construccién
de experiencias y productos integrales, dado que, permite
incorporar distintos lenguajes y sentidos para cubrir las
necesidades trazadas por el disefiador y el contexto que afronta
(Morales, 2015 y Garcillan Lépez-Rua, 2015). Es decir, el disefio
sensorial cuida atributos como la forma, el color, la textura,
los olores, los sonidos, las experiencias tactiles, asi como los
aspectos temporales que rodean la relacién producto - usuario.
Estos construyen una interaccién que posibilita la satisfaccién
de necesidades e inclinaciones de los usuarios en contexto.

Lo anterior se refuerza en la naturaleza del ser humano, el
cual percibe el mundo de manera polisensorial, puesto que los
sentidos se traducen en los canales por los cuales comprende
el medio externo y su autopercepcién. Siendo asi, el disefio
sensorial comprende la interrelacién sujeto-entorno de manera
intencional, reconociendo los procesos cognitivos, emocionales
y socioculturales de los usuarios para establecer cémo perciben
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su entorno y asi elaborar nuevas alternativas para resolver las
necesidades que este afronta en sus vivencias (Morales, 2015).
Con relacién a las investigaciones realizadas para
comprender el disefio sensorial se destaca el Modelo de
Schmitt, que se fundamenta en dos grupos de herramienta
clave, los médulos estratégicos experienciales y los proveedores
de experiencias (Alcaide y Merino, 2011). El primer grupo
categoriza las experiencias que viven los usuarios frente a un
producto o servicio, siendo estos: Experiencias sensoriales,
que comprenden los estimulos sensoriales percibidos, es
decir, formas, colores, texturas, entre otros; las experiencias
de sentimientos, referentes a los estados animicos (excitacion,
entusiasmo, dicha) y las emociones que suelen ser mas
perdurables en el tiempo (amor, odio, tristeza, alegria, plenitud);
las experiencias de pensamiento, que implican la construccién
de retos mentales atractivos para los usuarios, que los incite
a reflexionar y evaluar lo que perciben; las experiencias de
actuaciones, referentes a momentos, comportamientos y
estilos de vida del usuario; y las experiencias de relaciones, que
comprenden concepciones socioculturales dadas en entornos
colectivos, como movimientos sociales, tendencias y valores.
Por su parte, los proveedores de experiencias corresponden
a herramientas tacticas intencionadas y controlables que
se utilizan para generar experiencias en los clientes, estas
son: comunicaciones; identidad visual; congestion de marca;
entornos espaciales; entornos digitales y las personas que
interactian con los usuarios en puntos de experiencia (Alcaide y
Merino, 2011).



1.3. ETNOBOTANICA

En sintonia con la comprensién de los procesos de disefio y comunicacién de experiencias bajo un enfoque multidimensional
y polisensorial centrado en el usuario, se hace pertinente para el estudio comprender el artefacto que juega un papel relevante
en el proceso de interaccién con el usuario, este es el caso de las preparaciones de plantas, las cuales cuentan con una trayectoria
histdrica e investigativa importante en el campo de la etnobotanica. Por esta razdn, en el siguiente apartado se construira el
concepto de las preparaciones de plantas, desde la teoria existente hasta la actualidad, como veremos a continuacidn.

21.3.1. Acercamiento al concepto de
etnobotanica

Cuando hablamos de etnoboténica, nos referimos a un campo
interdisciplinar, que suele centrarse entre la antropologia
y la botanica, nos obstante, como veremos, es un concepto
que se nutre de la farmacologia, la fitoterapia, la nutricidn,
la agronomia, la ecologia, entre otros (Pardo de Santayana
y Gémez Pell6n, 2002; Schultes, 1941). Siendo asi, a modo
general, la etnobotanica se encarga del estudio de la relacién
entre los seres humanos y las plantas, de manera histdrica y
contemporanea, a su vez incluyendo aspectos etnograficos y
simbdlicos (Pardo de Santayana y Gémez Pellén, 2002; Blanco y
Morales, 1994).

Como lo menciona Schultes (1941):

“El hombre se alimenta, se viste, se abriga y se calienta
directa o indirectamente con plantas o con productos
vegetales; cuando esta enfermo, busca en las plantas
el remedio para su dolencia; cuando anhela consuelo,
placer, fuerza o comunién con sus dioses, se da al uso de
narcéticos o de estimulantes vegetales y se sirve también
de substancias toxicas de origen vegetal para pescar y
cazar y hasta para combatir a sus semejantes”.

Ahora bien, la etnobotanica etimolégicamente proviene del
griego ethos (pueblo o raza) y botdne (hierba), los objetos de
conocimiento de esta disciplina se remontan hasta los inicios
de la humanidad en la relacién con su entorno, sin embargo,
no fue sino hasta 1986 cuando el término se establecié por
parte del botanico John William Harshberger en un articulo

postulado para la Asociacién Arqueoldgica Universitaria de la
Universidad de Pensilvania, EE. UU. (Blanco y Morales, 1994).
Aunque los propésitos iniciales de la etnoboténica se centraban
en el estudio del uso de las plantas por parte de comunidades
aborigenes antiguas para generar nuevos aprovechamientos de
estas, el concepto se ha ido ajustando a las posibilidades de su
contexto.

De esta manera, la etnobotdnica actualmente cuenta con dos
momentos de estudio importantes, en primer lugar, el entorno
histérico y la incidencia de la relacién con las plantas en la
humanidad y el segundo refiere al uso actual que se da en las
distintas sociedades (Schultes, 1941; Blanco y Morales, 1994).
Asi mismo, seguin Berlin (1992) como se menciona en Pardo de
Santayana y G6mez Pellén (2002), la etnobotdnica cuenta con
dos corrientes principales de estudio, por una parte, la cognitiva
referente a la percepcidn de la naturaleza por parte de la
naturaleza y por otra parte, la utilitaria entendida como el uso o
aplicaciones de las plantas en el entorno humano y social.
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21.3.2. Acercamiento a las
preparaciones de plantas y su
clasificacion

Una vez comprendido el concepto, se hace pertinente
establecer las formas en las que es clasificada la relacién o
uso de las plantas por parte del ser humano, en el caso de
la etnobotdnica, y teniendo en cuenta la relacién botanica-
antropologia, es usual la categorizacién taxonémica (familia,
género, especie, variedad de planta), territorial (cultivo, clima,
recoleccién, ubicacién geografica) y de usabilidad (usos,
precauciones, partes utilizadas) generando modalidades de
especie-nombre comun-categorias de uso situando a la planta
como protagonista principal, como se muestra en la tabla X.

No obstante, la etnobotadnica continta realizando
adaptaciones hasta el momento que varian de un autor a otro
y dependiendo del momento contextual en el que se ubican. De
esta manera, se destaca el acercamiento de clasificacion frente a
las categorias de uso que realizan Blanco y Morales (1994) para
comprender de modo general las posibles interacciones entre
personas y plantas en Espaiia. Esta corresponde a:

Plantas alimenticias y cultivos tradicionales.

. Plantas aromadticas y aceites esenciales

. Bebidas tradicionales y licores elaborados con plantas
. Curtientes vegetales y taninos

. Especias y condimentos.

. La fibra vegetal

ONE WN
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7. Explotacidn forestal y productos secundarios forestales
8. Plantas medicinales y téxicas.

9. Maderas tradicionales.

10. Las plantas en la religion, el folklore y la supersticién
11. Plantas tintéreas

12. Otros usos

Si bien, existen distintas formas de categorizar y comprender
las relaciones entre humanos y plantas, de acuerdo a sus
bondades, beneficios o utilidades, el presente estudio se
enfocara en el analisis de aquellas que correspondan a un uso
artesanal, medicinal y del estilo de vida de las personas en el
entorno urbano, razén por la cual, no seran indispensables
las relaciones de uso materia prima industrial y agrénomo,
priorizando aquellos productos y servicios que posibilitan una
relacién medicinal, alimenticia, cosmética y espiritual.

Como se ha visto anteriormente, las formas de clasificacién
que ejerce la etnobotédnica evidencian el constante
protagonismo cientifico de la taxonomia de las plantas,
como se ve reflejado en la grafica 3, aspecto que, si bien es
importante, no corresponde al énfasis de la investigacién,
donde se profundiza en los productos elaborados a base
plantas, preparaciones de plantas o preparaciones herbarias.
En este sentido, se establece como artefacto protagonista de



Nombre cientifico Familia Planta Uso medicinal Catagoria . Méiwio do Vis.dy Parteile
de uso Preparacion Admin. la planta
Thunbergia alata Bojer ex Sims  Acanthaceae Espanto Sustos 0 mal de ojo 0t Em,[ Lie, Be H
Annonag muricata L. Annonaceae Guandbano  Resfrio Rs | Be H
Coriandum sativum L Apiaceas Culantro Diarrea (s | Be H.R
Petiveria alliaceae L Aplaceae Zorrilla PFFISlB.iiL viab [, Ru LTr Be, Co H
urinarias, cincer
Phytelephas aequatorialis Spruce.  Arecaceae Cade Cancer | | Be R
Baccharis genistelloides (Lam ).
P::: el preggtitecl G Asteraceae Tres filos Sana heridas P | Be H
Baccharis salicifolia L. Asteraceae Chilca Dolor de huesos oM C Ba H
Gripe,
s g , desinflamante, dolor
Matricaria chamomilla L. Asteraceae Manzanilla Rs, Gs C1 Ba, Be FLH

estomacal, infeccidn,
resfriados

Grdfica 4. Tomado de Zambrano-Intriago, et. a.l (2015).

la experiencia de usuario, a las mencionadas preparaciones,
definidas como todas aquellas sustancias derivadas de plantas,
y elaboradas de manera industrial o artesanal, con un fin o
propésito especifico (Lépez, 2002).

De esta manera, las preparaciones de plantas se traducen
en artefactos elaborados por intervencién humana y que
se involucran en procesos interactivos con usuarios (Ortiz
& Aurisicchio, 2011), los cuales debido a la ausencia de
exploraciones formales de su definicion y clasificacién seran
abordados como uno de los propésitos especificos de este
estudio y asi comprender sus posibilidades y limitaciones en la
interaccién de experiencias de usuario.

De esta manera, se plantea a continuacién una elaboracién
propia de la clasificacién de los preparados de plantas,
con el objetivo de entender sus particularidad y formas de
transformacion, razén por la cual se establecen tres niveles de

preparados, entendidos bajo los criterios de elaboracién que
implica cada uno, donde las particularidades de temperatura,
tiempo de preparacién y medios solubles ante los cuales se

ve expuesta la planta y sus partes. Ante esta consideracidn,

se tomaron como base de referencia para la construccion de

la propuesta de categorias los siguientes autores y sus obras:
Hernandez y Pardo (2015); Gélvez, Lobos y Peralta (2014);
Ministerio de Salud y Proteccién Social (2008); Luengo (2002);
Blanco y Morales (1994).

Siendo asi, en el primer nivel se identificardn los métodos
esenciales de produccidn; en el segundo nivel los derivados
que surgen de los métodos del primer nivel y el tercer nivel
los preparados que surgen de la combinacién o interaccién de
varios preparados para la generacién de una nueva sustancia.

21



Macerado

22

I Extraccién de propiedades activas en agua caliente
l y en un periodo corto de tiempo.

I Extraccién de propiedades activas en un medio

; liquido por tiempo prolongado y en un medio oscuro
Iy fresco.

1

[

1

I Extraccion de las propiedades activas en un medio
I semiliquido en un periodo corto de tiempo.

Extraccién de propiedades activas a partir de la
deshidratacién de las partes de la planta.

Extraccion de las propiedades activas a partir de
una base semi sélida.

I Extraccién de las propiedades activas a partir

[ ; : . 0

; del uso de microorganismos que interacttian con la
I glucosa del preparado.

I Usode las propiedades activas de la planta
l haciendo uso de la planta de manera directa.

Tabla 2. Clasificacion de preparados de plantasElaboracion propia (2023).

Variantes del método
basico de preparacion.

Infusién
Decoccién

Tintura acuosa

Tintura hidroalcohdlica
Tintura alcohdlica
Aceites herbarios
Vinos herbarios

Cépsulas
Comprimidos
Extractos secos
Especias

Linimento
Ungliento
Pomada
Emulsién
Crema

Gel

Pasta grasa
Pasta acuosa

Emplasto
Tinta natural

Resultado de combinaciones de 1

multiples preparados.

Shampoo
Jabén
Compresa
Fomento
Cataplasma
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5. ALIADO DE 1A
INVESTIGACION

Nombre de la marca aliada: La Casa del Té — Popayan

Es una marca que cuenta con siete anos de creacién, por parte de Ménica Sandoval
y es definido como un salén dedicado a promover la cultura saludable a través de la
bebida milenaria del té (camellia sinensis) apoyado de una nutricién balanceado con
maridajes dulces y salados de autor. En este sentido, la marca promueve un portafolio
de productos y servicios centrados en la experiencia del té, razén por la cual cuentan
con un punto fisico en la zona central, cultural y comercial de la ciudad de Popayéan.
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6. USUARIO DE LA INVESTIGACION

6.2. Pertfil de personalidad:

Que sean creativos, curiosos, espirituales, con deseos de
aprender y explorar el mundo y una fuerte relacién con la
naturaleza cerca o a distancia.

6.1. Perfil demodrafico:

Hombres y mujeres entre los 23 y 65 afios, en estratos
socioecondmicos del 3 al 5.

6.3. Fichas persona:

26

Le gusta visitar lavida rural.
Busca rutinas saludables.

MOTIVACIONES

Paola Florez
PERFIL: Observador innato PERFIL: Entusiasta natural
GENERQ: Hombre GENERO: Mujer
EDAD: 55aos EDAD: 24 afios
ESTRATO: Cali, Colombia ESTRATO: Estrato4
UBICACION: Profesor de UBICACION: Cali, Colombia
OCUPACION: Literatura OCUPACION: Estudiante
Estrato & Psicologia

* Acostumbra las redes sociales.
* Intenta rutinas saludables.

.
.
» Busca productos artesanales. Visita espacios naturales.
- . + Estimular sus sentidos. Paola disfruta de pasar tiempo de * lea 2
LSC; da por . L uencia. calidad con ella misma, es por * Sueleira res distintos
‘esoteneral; q o | ¥ estoque t: o o
para disfrutar y cuidar desi e i busca i su
mismo | wy Gtiles. Ademds, espiritu y sumente Loanterior la
intenta apoyar iniciativas sociales leva a buscar formas, formulas y
y culturales, por o que toma actividades que le permitan
partido en productos y experien- alcanzar su plenitud personal. ® Actividades culturales
= = o = . Ativ e * Redes sociales
= Mulsi 1 '—'r_ » Misica contempordnea
» Comunidades indigenas FRUSTRACIONES « Espiritualidad
FRUSTRACIONES S e A : g ; * Cuidado personal
» Alimentacion saludable * Elritmodevidaenlacudadle pmdmtupsmwus
; » Avistar plantzs y animales resulta untanto abrumador.
# Laciudad y las personas le * No cuenta con herramientas a OBJETIVOS
resultan abrumadoras. la mano para aportarle al
+ Lainformacién que encuentra ambiente y 3 ella misma. * Encontrar formas de relajarse
SR = de relai; * Lainformacién que encuentra y sentir plenitud.
confusay ambigua. y sentir plenitud. frente a métodos naturales es * Lograr formas de conectar con
» Lasexperienc . confusay ambigua. suespiritualidad y entorno.
tra son volatiles, es decir, no + Consumir productos naturales. ® No logra sentirse plenay = Usar productos ecolégicos.
perduran en el tiempo. * Apoyar causas sociales, naturalensucasa, adiferencia  « Aportar desde su lugaral

culturales y ambientales.

de los espacios naturales.

Grdfica 6. Fichas persona. Elaboracion propia(2023)..

cuidado del medio ambiente.



7. BENCHVIARKING

A continuacidn, se presenta la elaboracién del benchmarking de la investigacidn,
para lo cual se presentan los criterios bajo los cuales fueron analizadas las marcas
y proyectos pertinentes para el abordaje de la investigacidn, asi como la relaciéon
establecida entre cada uno.

7.1. Criterios de valoracion

Interaccién de usuario: Mide el nivel de relaciéon que establece la marca o proyecto
con los usuarios a quienes dirige la informacidn, si es un lenguaje cercano, dindmico y
si establece diferentes métodos de relacionamiento.

Sistema de informacidn: Establece los canales y lenguajes de comunicacion, si le
brinda al usuario conocimientos frente a los asuntos que dirigen, asi como la calidad
de este.

Experiencias sensoriales: Mide la aproximacién o exploracién de la marca frente
a la integralidad de exploracién de los sentidos o percepciones sensoriales de los
usuarios para brindar experiencias completas.

Personalizacion de experiencias: Plantea el disefio consciente y apertura de las
experiencias individuales de los usuarios frente al portafolio de productos y servicios
ofrecido por parte de las marcas.
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7.2. Marcas o proyectos de referencia sectorial

7.2. Marcas o proyectos de referencia sectorial

7.21. Bitaco

Marca comercial de infusiones de té, ubicada en el municipio
de Bitaco, Valle del Cauca. Con la particularidad de ser la inica
plantacidn de té en el pais. Manejan tés de origen y de autor.
Ademas, estan vinculados al Té Hindd, marca comercial en
el pais desde 1960. Finalmente, es pertinente establecer que
manejan un punto de experiencia con los usuarios, realizando
un concurso cada cierto tiempo para llevar a sus consumidores

a conocer todo el proceso, desde la plantacién hasta el consumo.

L
)

Grdfica 8. Imdgenes de Evok. Tomadas del archivo web de la marca (2023).
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rfzca 7. Imdgenes de Bitaco. Tomadas del archivo web de la marca (2023).

7.2.2. Evok

Es una marca originada en Medellin, por parte del grupo
Nutresa, especificamente la Nacional de Chocolates, que
tiene como objetivo brindar a sus usuarios los beneficios
de la naturaleza a partir de preparaciones como infusiones,
chocolates y snacks.
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~00 KIT RECARGATE
7.2.3. Cocanasa DE ENERGIA

Marca comercial y social de productos derivados de la planta
de coca, orientado por la comunidad indigena Nasa, quienes en su
ancestralidad manejan la coca como elemento ritual y cotidiano.
Desde 1998 iniciaron la construccién del proyecto como parte
de un plan de paz y para solventar la estigmatizacién del uso de

la planta. La marca cuenta con multiples productos, entre los
que destacan las gaseosas, coca para mambeo e infusiones. Del &;ﬂ?!ﬁ coca !

(

200004
W

CocaNasa
nasa é'sx

proyecto se resalta el alto contenido cultural que promueve a
sus usuarios y su posicionamiento a nivel comercial en el pais,
especialmente en ferias de emprendimiento y el manejo en redes
sociales, en este sentido, uno de sus principales contenidos de
valor se centra en la informacidén del uso, proceso y manejo de la

planta de coca de manera responsable. Grdfica 9. Imdgenes de Cocanasa. Tomadas del archivo web de la marca (2023).

7.2.4. Matriz de referencia sectoria

FeEompEEam-_- eSS EmEE=RE=EMS rEETEaEE_-- .om-m e _m i, -- FESE-E=EEa_ae=m- b e e e i h
1 I Interacciébncon I  Sistemade | Experiencias | Personalizacion | TOTAL [
:_ ' el usuario l informacién l sensoriales l de experiencias ' .:
1 Bitaco 1 4 I 3 1 3 1 1 1 11/20 1
R R Fmmmm——mm— == Fmmm— - - m—m—— - Fmmmmmm = 4
I Cocanasa ! 3 1 4 1 3 1 1 1 11/20 I

————————— B el s e e R R R e e R R
1 Evok 1 4 1 2 1 4 1 3 1 13/20 1
Pmmm = ——— = mm—————— e mm————— o ————— e ————— e ——— 1
1 TOTAL 1 11/15 1 9/15 1 10/15 I 5/15 1 1
oo o oo e e e e . e - e e e e e . o - e e e e e e . e - e o e e e . e - e o e e e e . R o

Tabla 3. M;atriz de benchmarking sectorial. Elaboracion propia (2023).
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7.3. Marcas 0 proyectos de referencia no—sectorial

7.3.1. SKIN ROCKS

Es una marca fundada por la esteticista y experta en cuidado
de la piel Caroline Hirons. Esta se dedica a brindar a sus
usuarios productos, servicios y conocimientos en el cuidado de
la piel, bajo el concepto de una comunicacién clara y productos

funcionales para las particularidades de cada persona.

SKIN ROCKS

Grdfica 10. Imdgenes Skin Rocks. Tomadas del archivo web de la marca (2023).

7.3.2. Nike by you de Nike

Nike es una empresa estadounidense dedicada al disefio,
produccién y venta de articulos deportivos, como balones, ropa,
accesorios y especialmente calzado. Esta marca en los ultimos
anos tomd la decision de lanzar el proyecto Nike by you, donde
permite a los usuarios personalizar el producto emblema de
la marca, en este sentido, ofrece una herramienta digital en
tercera dimension para que las personas puedan disefnar y

POV ED
ENAYOU

personalizar el producto que desean adquirir.

)

S

Grdfica 11.Ima'genes Nike. Tomadas del archivo web de la marca (2023).
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7.3.3. Sainsfireeze de Sainsbury's

Sainsbury’s es una cadena de supermercados de Reino
Unido, la segunda mas grande del sector en el pais. Dicha
marca, construyo6 en 2022 el proyecto Sainsfreeze, una version
pequena de la cadena de supermercados, enfocada en productos
congelados que busca mostrar a los usuarios formas nuevas y
apropiadas de congelar productos alimenticios y conservarlos
por mas tiempo, para reducir el desperdicio de alimentos y
permitir que los clientes ahorren dinero en el proceso. En este
sentido brindan acompafiamiento informativo, experiencias
directas con los productos y la posibilidad de llevarlos de forma

gratuita a casa.

1
+
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Sainsbury’s

Interaccién | Sistemade | Experiencias | Personalizacion | TOTAL
con el usuario 1 informacién 1 sensoriales 1 experiencias |
————————— A e e = ——————
5 1 4 1 2 1 5 1 16/20
————————— G e e -
4 1 4 1 4 1 4 1 16/20
————————— B e e e e e e e e e e = ——————
4 1 4 1 2 1 5 1 15/20
————————— R R R R R
13/15 I 12/15 I 8/15 I 14/15 I

_______________________________________

Tabla 4. Matriz de benchmarking no-sectorial. Elaboracion propia (2023).

_______________
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8. MARCO METODOLOGICO

8.I. Diseno metodologico

La presente investigacién, en relacién con los propésitos
establecidos en el objetivo general, cuenta con un enfoque
cualitativo, entendido como un campo de investigacién
interdisciplinar, que busca comprender aspectos tedricos y
necesidades subjetivas para la comprensidén de la realidad como
parte de un proceso que da lugar a los contextos y perspectivas
particulares de los actores involucrados (Galeano, 2014). De
esta manera, la investigacién desde su caracter cualitativo toma
como punto técnico de partida el design thinking, como se
establece a continuacién.

8.LL Design Thinking

El design thinking corresponde a un modelo de investigacion-
creacidn, que se centra en dos elementos claves, en primer
lugar, el disefio entendido como un proceso interactivo, es decir,
de constante retroalimentacién y en segundo lugar centrado en
la experiencia y perspectiva de los usuarios a quienes se orienta
el disefio (Resano, 2004). De esta manera, es un sistema que
pretende promover soluciones innovadoras ante necesidades
reales y en contexto (Marquez, Hanampa, & Portilla,2021).

Thomas Lockwood, como se menciona en Resano (2004),
afirma que el design thinking es:

“Esencialmente, un proceso de innovacién centrado en las
personas, que pone énfasis en la observacion, la colaboracién, el
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aprendizaje rdpido, la visualizacidn de las ideas, el prototipado
rapido del concepto, el anélisis del negocio concurrente, que en
ultima instancia influye en la innovacién y en la estrategia de
negocio.”

En este sentido, el design thinking también tiene propone
una relacién equilibrada entre el pensamiento légico y el
pensamiento creativo, puesto que establece la profundizacién
en las necesidades y perspectivas en tiempo real de los usuarios,
al mismo tiempo que busca generar nuevos conocimientos y
dindmicas o soluciones a problematicas de forma alternativa a
como suelen ser abordados (Resano, 2004).

De esta manera, si bien los autores difieren en la cantidad
de pasos o fases que este modelo puede implicar, coinciden
en que es un proceso adaptable dependiendo de la disciplina
desde la cual se aborde siempre y cuando se conserven cuatro
momentos en particular: la definicién del problema en relacién
al contexto, los usuarios y especialistas en el tema; la creacién
de propuestas de valor o ideas hasta determinar la més éptima;
prototipar la o las soluciones determinadas para el caso puntual;
y retroalimentar el proceso desde la experiencia de los usuarios,
los diseniadores y los especialistas en el tema (Resano, 2004).

Siendo asi, para el caso particular de la investigacién,
se reconocen cinco fases de investigacion orientadas bajo
el modelo de design thinking, como lo plantean Marquez,
Hanampa, Portilla (2021) y Plattner (2018) como se explican en
el siguiente apartado metodolégico.



8.2. —Fases de investigacion

A continuacion, se establecen las fases 0 momentos de la investigacion, asi como sus correspondientes herramientas de
recoleccién de informacién para la obtencién de los recursos necesarios y asi dar cumplimiento a los objetivos especificos de la
investigacién. Asimismo, como se plante6 en la técnica de investigacién abordada, las fases corresponden respectivamente a los
componentes procesuales del design thinking, como se observa a continuacién.

P e e e mm mm o mm oem SRm wd m wmomm o mm g e S LU S G ey T mm mm o sk mmm o mm o mm e e 1
1 Fase de investigacion 1 Herramientas de recoleccién 1

| 1
P e e e e e —————— o e e e = 4
: Fase 1: Empatizar : Encuesta, cuestionario y customer journey map. :
P e e e e = ——— B R R R R R R R R R R R 4
1 Fase 2: Definir 1 Point of view y how might we I
I 1 1
P e e - ———— - B R R R R R R R R R R R R R 4
: Fase 3: Idear : Brainstorming, saturar-agrupar y seleccién de ideas :
B - e e e e e 4
: Fase 4: Prototipar : Mapa de oferta y mapa sistema. :
P e e e - ———————— R R R R R R R R R R R R 4
: Fase 5: Testear : Grupo focal, matriz de feedback y evaluacién del valor :
LI R e e . e e e S e e R N B e e e e e e e e e S e S e B e R B R R e R B R R R e e e e e e e )

Tabla 5. Fases metodoldgicas. Elaboracion propia (2023).
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8.2. —Fases de investigacion

8.21. Fase I: Empatizar

Entendido como el proceso de comprender a los usuarios, entender sus necesidades
o problematicas, la interaccién o experiencia que vivencian frente a los objetos de
analisis y su perspectiva frente a estos, dado que desde el design thinking no es posible
construir sin el usuario, ya que asumir su realidad limita el campo de comprensién-
creaci6n en el entorno del diseno.

Por lo anterior, se definieron tres herramientas metodolégicas de investigacion,
siendo estas la encuesta para determinar la relacién de los usuarios con los preparados
de plantas, frente al nivel de conocimiento, interaccién e interés que las personas
tenian frente a sus usos y beneficios; un cuestionario abierto, para identificar los
puntos de enganche entre los usuarios y la marca aliada; y el customer journey map
para identificar la ruta experiencial que vivencian los usuarios en relacién a la marca

aliada “La casa del té” y su portafolio de servicios.

8.2.2. Fase 2: Definir

Refiere al proceso de profundizar en el objeto de anélisis, comprender su contexto,
sus posibilidades y todos los componentes que influyen en su relacién con el usuario,
para asf identificar de manera clara el problema o necesidad que debe ser abordada en
el proceso de investigacion.

Razén por la cual se determinaron como herramientas de investigacién dos
insumos: el point of view o punto de vista para para determinar con la informacién
obtenida de la fase de empatia el arquetipo y necesidades generales de los usuarios
del estudio, de esta manera se establece un reto orientador que sintetiza la meta y
componentes clave para ejecutar la experiencia. Por otra parte, se hizo uso del how
might we o cémo podriamos, para establecer preguntas clave que contemplen cada
componente clave del reto, las cuales serdn respondidas en la fase de ideacién y
permitiran la solucién del reto definido.
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8.2.3. Fase 3: ldear

Comprende el inicio pleno de la fase creativa, donde el conocimiento previo de la problematica y los
actores involucrados permite al disefiador identificar y construir todas las posibles vias de desarrollo para
solucionar las necesidades del usuario de manera dindmica y asertiva. Es importante aclarar que en este
punto se contemplan todas las posibilidades independientes de su complejidad o practicidad, para asi
determinar la alternativa mas viable e innovadora.

Para ello, se implementaron tres herramientas de investigacion, el brainstorming para la generacion
de posibles soluciones; el saturar y agrupar para categoriza y sintetizar las ideas generadas, permitiendo
concentrarse en las propuestas que atienden el reto clave de la investigacion; y por ultimo la seleccién de
ideas para el establecimiento del sistema de soluciones mas adecuada para la investigacion.

8.2.4. Fase 4: Protolipar

Esta fase comprende la determinacion de la ruta mas viable para tratar el problema o necesidad de disefio
establecida. En este sentido, se generan aproximaciones fisicas y gréficas, estableciendo los recursos que
serdn necesarios para su realizacién. Sin embargo, en la fase de prototipado el centro de atencién es la
interaccidn con el usuario, razén por la cual, no necesariamente tiene que desarrollarse un modelo fiel al
producto o servicio final, pero si debe ser lo més cercano posible para permitir una evaluacién acertada del
mismo.

En este sentido, se utilizaron dos herramientas metodoldgicas, el mapa de oferta que permitié plasmar
de forma visual el sistema de soluciones al cual tiene acceso el usuario, cémo lo ve y cdmo lo entiende;

y en segundo lugar, el mapa sistema para comprender los componentes que incluye, cémo funciona y la
interconexién de los items en la propuesta de solucién.

8.25. lase 5: Testear

Refiere al proceso de interaccién y evaluacidn por parte de los usuarios frente al prototipo elaborado, de
esta manera, se analizara la experiencia, los aspectos acertados y los puntos a mejorar del disefo, con lo cual © <
serd posible lograr una propuesta final del disefio o si es el caso, la necesidad de replantear nuevas rutas de -
desarrollo para el tratamiento del problema o necesidad detectado. .

Para ello, se establecieron tres herramientas, en primer lugar, el grupo focal, el cual es la base de la fase R ‘. ;
de testeo, ya que se selecciond un grupo de personas correspondientes a los distintos tipos de usuarios o
del estudio, para exponer de manera fisica y discursiva la propuesta de solucién, generando dialogo y )
retroalimentacién de la propuesta; en segundo lugar, se encuentran los apuntes de testeo o matriz de
feedback para recopilar los aspectos, impresiones y opciones de mejora evidenciados en la narrativa
planteada por parte del usuario; finalmente, en tercer lugar se encuentra la evaluacién de valor, que permitié
que los usuarios escribieran su percepcidon de la solucién en una escala de 0 a 5 la asertividad de la propuesta
de acuerdo a los conceptos claves del estudio.
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9. REQUERIMIENTOS DE DISENO

De acuerdo con los insumos desarrollados anteriormente y las necesidades detectadas en el entorno de los usuarios y el aliado,
se establecen criterios de disefio que deben ser atendidos en el desarrollo de la estrategia de disefio y comunicacion.

P = B LR R R e LR vk B e N N o T e Y UL =y B ge mmmm s gy mm syl mmokm mm L]
:. Categoria _|+ Necesidad _:‘ Requerimiento l Tipo l D/O -Ir Descripcion .:
I Identidad de ! Esnecesario quela I Alineacién conceptual 1 EC 1 O 1  Pautas graficas 1
: marca : identidad de marca tenga : entre la marca, la : : : en los insumos que :
I j relacidn con el portafolio y los ; experiencia y el portafolio. ; I 1 la marca ofrece a los I
I I usuarios. I I I I usuarios. 1
e o - e ———- B e e - 1
: Experiencia : Es necesario I Lenguaje : FO : 0] : Insumos :
;  sensorial | promover el uso de , € insumos " i ; de marca que "
1 I estimulos sensoriales I polisensoriales 1 1 I conecten a los 1
: : en la experiencia de : claros. : : : usuarios con sus :
1 I usuario. I ! 1 i sentidos. 1
1 e e = e e e e ———— B e - 1
. . Esnecesarioquelas | Ampliarla D TR ) SR Mprliar la .
1 1 experiencias sensoriales 1 experiencia para 1 : 1 experiencia a todos i
' , estén al alcance de todos | todos los usuarios. | .  los usuarios. .
1 1 los clientes. 1 1 1 1 1
e - o - - e e ——————— 4
I Experiencia ! Esnecesario mejorar la I Plantear unapautade 1 FO 1 O I Pautamusical 1
: sonora : experiencia sonora en el : la experiencia sonora : : : de acuerdo con el :
I 1 entorno habitado por parte de I I 1 momento del dia. I
I I Jos clientes : i I 1 1
L R R R R R e e e e e . e e e e e e e e R R o R R R R o
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Experiencia
textura

Personalizacién
de experiencia

Sistema de
informacién

_______________ e e e e e e e mm mm Em e R m e e omm e mm omm e

Necesidad 1 Requerimiento I Tipo ' D/O
____________________________ N
Es necesario mejorar la I Unificar y pautar la 1 FO 1 D
L1 I Ju 1 [
experiencia de texturaenel | experiencia visual y de I I
entorno habitado por parte de ! textura 1 1
! 1 1 [
los clientes 1 I I
1 1 1
——————————————— LR e R R R RO RN
Es necesario dinamizar I Facilitadores . EC- 1\ RO
las indicaciones graficas : de experiencias : :
para la personalizacién dela  ; personalizadas de usuario. I
experiencia 1 1 I
——————————————— R R R R R R e
Es necesario generar I Informaciéndindmica, 1 EC ! D
contenidos en el antes y : educativa e integral. : :
después que fortalezcan la 1 1 1
recordacién de marca. : : :
1 1 1
1 1 [
1 1 1
1 1 1
1 [ 1
——————————————— e e e e e e e o o omw o e e e e e e e e

Tabla 6. Requerimientos de diseno. Elaboracién propia (2023).

1
-

Pauta de iluminacién

. y temperatura del

espacio. / Pauta de
disefio decorativo del
entorno.

Iconografia y
senalética en los
insumos que la marca
ofrece a los usuarios.

Propuesta

 gréfica de

informacion.

/ Informacién
centrada en la
experiencia y los
beneficios del
portafolio.
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TECITO

Con=Sentido

10. RESULTADOS

10.1. FASE I: EMPATIA

10.L1. Encuesta

Objetivo: Establecer, a partir de 14 preguntas, el
conocimiento y los intereses que tienen las personas en cuanto a
las preparaciones de plantas, asi mismo indaga en los medios y
contenidos que las personas buscan para indagar en el tema de
la investigacion.

En el siguiente enlace se encuentra el formulario de
preguntas aplicado a los usuarios de la investigacién:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf]qBbx
nYwP1ZdX1aHDuO5h80qSKLZ4Ms9sP2m9lltvQHBIEg/
viewform?usp=sf link
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Analisis de resultados

La encuesta fue aplicada a 45 usuarios, correspondientes a 32
mujeres (71,1%), 12 hombres (26,7%) y una persona no binaria
(2,2%). De estos 14 corresponden a personas entre los 18 y 24
afnos (31%); 13 son mayores de 50 afnos (28,9%); 7 tienen entre 25
y 30 afios (15,6%); 7 tienen entre 30 y 40 afios (15,6%); y 4 tienen
entre 40 y 50 (8,9%). A continuacidn, se presentan los resultados
obtenidos por cada una de las preguntas.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfJqBbxnYwP1ZdX1aHDuO5h80qSKLZ4Ms9sP2m9IItvQHBIEg/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfJqBbxnYwP1ZdX1aHDuO5h80qSKLZ4Ms9sP2m9IItvQHBIEg/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfJqBbxnYwP1ZdX1aHDuO5h80qSKLZ4Ms9sP2m9IItvQHBIEg/viewform?usp=sf_link

¢Qué tanto conoce las distintas formas o usos de preparacidn de las plantas?

15
10—
9 (20 %)
5
[}
1 2 3 4 5

Muy poco Mucho

Grdfica 13. Resultados encuesta. Elaboracién propia (2023).

¢Qué tanto le interesa conocer sobre las distintas formas o usos de estos preparados?
20

15 7 (15 7 (15,6 %)
10 |
5
i 2 (4,4%)
1 2 3 4 5

Muy poco Mucho

Grdfica 14. Resultados encuesta. Elaboracién propia (2023).

&Qué tanto le interesara conocer sobre los beneficios que puede brindarle en su estilo de vida?
30

2 | 25 (55,6%)

10

1 (Z,IZ%} 0 (0 %)
ot S . -
1 2 3
Muy poco

Mucho
Grdfica 15. Resultados encuesta. Elaboracién propia (2023).

A. Primera pregunta

Como se observa en el gréafico 13, se encontr6 que el 57,7%
de la poblacién aseguran conocer las distintas formas de
preparacion de las plantas, mientras que el 42% poseen poco o
nulo conocimiento frente a los métodos de preparados herbales.

B. Segunda pregunta

Se encontré que el 75,6% de las personas cuentan con un
alto grado de interés frente a las distintas formas de preparar
o usar los preparados de plantas. Por su parte el 24,4% de la
muestra cuenta con poco o nulo interés en comprender dichos
componentes para su uso.

C. Tercera pregunta

Ahora bien, frente al interés con el que cuentan los usuarios
sobre los beneficios que podrian aportar las preparaciones de
plantas, se encontré que existe un alto interés por parte del
91,6% para comprender este aspecto.
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Grafica de preguntas nimero cuatro a la numero siete.
De los siguientes preparados de plantas...

. iCudles de estos iCudles de estos {Cudles le gustaria {Cudles preprara de forma
conoce? consume? utilizar? personal o comercial?

40

30

Mermeladas  Infusiones o Aceites Pomadas o Jabones Lociones o Inciensos
aromdticas esenciales ungiientos naturales fragancias

40

Esencias Cépzulas y Macerados Tinturas Vinos Geles de uso

consumibles comprimidos Medicinales topico
Grdfica 16. Resultados encuesta. Elaboracion propia (2023).
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D. Cuarta pregunta

De los siguientes preparados de plantas ... ({Cudles de estos
conoce?

Frente a los principales tipos de preparados, se encontré que
el 82,2% conocen las infusiones; el 73,3% conocen las infusiones;
el 64% conocen las lociones o fragancias; el 62,2% conocen los
aceites, las pomadas y ungiientos, los jabones naturales y los
inciensos. Por su parte frente a los preparados menos conocidos
se ubicaron los macerados y vinos medicinales con un 28,8% y
las tinturas con un 33,3% de la poblacién.

E. Quinta pregunta

De los siguientes preparados de plantas ... (Cudles de estos
consume?

Frente a los principales preparados encontrados, se
establecid que los usuarios consumen en su mayoria infusiones
con un 82,2%; mermeladas con un 44,4%; lociones o fragancias
con un 42,2%; y aceites esenciales con un 35,5%. Por su parte
frente a los preparados menos consumidos se encuentran los
macerados y geles de uso tépico con un 4,4%; vinos medicinales
y tinturas con un 6,6%; y capsulas o comprimidos con un 8,8%.

F. Sexta pregunta

De los siguientes preparados de plantas ... (Cudles le gustaria
utilizar?

Frente a los preparados que mas le gustaria probar a las
personas se encuentran los jabones naturales con un 60%; los
aceites esenciales con un 53,3%; las pomadas o ungiientos con
un 46,6% y las lociones o fragancias con un 44,4%. Por su parte,
frente a los preparados que menos interés genera entre los
usuarios se encuentran capsulas o comprimidos con un 15,5%;
macerados con un 17,7%; inciensos con un 26,6%; jarabes y geles
de uso tépico con un 33,3%.

G. Séptima pregunta

De los siguientes preparados de plantas ... (Cudles prepara de
forma personal o comercial?

Se encontré que las personas no producen de manera propia
preparados de plantas con mucha frecuencia, destacando con
mayor relevancia las infusiones con un 31,1% y las mermeladas
con un 13,3%.
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Grafica de preguntas numero ocho y nueve

De los siguientes preparados de plantas...

. iCudles conoce?

iCudles le gustaria
conseguir?

29

30

=]

Mutricionales

gastrondmico

Medicinales

para el cuerpo
Placer Saludables para
la mente

1
2 NP :
5 i
a3 : 23
21 !
20 !
1
I6 5 7
15—
1 - .- -
2
o -

Espirituales o
MAEICos

Minguno

Cosméticos o
estéticos

Grdfica 17. Resultados encuesta. Elaboracién propia (2023).

H. Octava pregunta

De los siguientes beneficios que proporcionan las plantas y
sus preparaciones ... {Cudles conoce?

Se encontré que los beneficios que las personas conocen
son los nutricionales (73,3%), seguido de los medicinales para
el cuerpo (64,4%) y por el placer gastronémico (57,7%). Por su
parte, frente a los beneficios menos conocidos se ubicaron los
espirituales y magicos (28,8%), los saludables para la mente
(35,5%) y los cosméticos (37,7%).
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Novena pregunta

De los siguientes beneficios que proporcionan las plantas y
sus preparaciones ... {Cudles le gustaria conseguir?

Se encontr6 que las personas desean en mayor medida los
beneficios saludables para la mente (64,4%), los medicinales
para el cuerpo (62,2%) y los nutricionales (55,5%). Por su
parte, frente a los beneficios que menor interés generan en la
muestra se encuentran los espirituales (33,3%) y los placeres
gastronémicos (46,6%).



iQué experiencias son mds interesantes para usted al interactuar con preparaciones de plantas?

Olores y Frgancias

Sabores

Sonidos que producen

La sensacidn de ticto

Comao se ven (color, forma)
Como vienen empacados
Tomarse el tiempo para relaj...
Usarlas a diario como un estilo...
Utilizar distintas preparaciones...
El significado simbdlico o espir...
La historia detris de las prepar...
Comunidades indigenas o cam...
Ninguna

Beneficios nutricionales
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Grafica de pregunta numero diez

3(6,7 %)

4 (8,9 %)

0 (0 %)
1(2,2 %)

10

10 (22,2 %)
15 (33,3 %)

16 (35,6 %)

22 (48,9 %)

22 (48,9 %)

18(40 %)

13 (28,9 %)
14 (31,1 %)

20

Grdfica 18. Resultados encuesta. Elaboracién propia (2023).

J. Décima pregunta

32 (71,1 %)

40 (88,9 %)

Como se puede observar en la gréfica, se encontré que las
personas tienen una mayor predileccion por el sentido del
olfato (88,9%), seguido de los sabores (71,1%), la apariencia de
las preparaciones y el tiempo que se toman para relajarse con
ellas (48,9%). Mientras que las experiencias que generan menor
recepcion por parte de los usuarios corresponden a los sonidos
que producen (6,7%), el uso de varias preparaciones a la vez

(8,9%) y el sentido del tacto (22,2%)
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. ¢Por cudles accede a conocimientos o productos ¢Por cudles le gustaria acceder a estos K. Onceava y doceava

relacionados con el uso de plantas medicinales? conocimientos o productos?
" 2 7 pregunta
B 5 Por ultimo, se indaga sobre los medios
0 I 2 G " de informacién utilizados por parte de
16 1 los usuarios, encontrando en primera
! = 1 13 instancia que las personas suelen buscar
10 1 10 informacion sobre preparados de plantas
E ! i normalmente a través de internet y
) familiares (60%), asi como redes sociales
o | (53,3%). Mientras que al preguntarles
0 [ ' sobre los medios que mas les gustaria
Redes Sociales Familiares Profecionales Experimentacién q 3
y expertos propia encontrar informacién al respecto se
Internet y Amigos Libros y Ninguna establecieron las redes sociales (51,1%),
buscacdores sxticulos de interds los profesionales y los expertos (44,4%)
como los principales canales deseados
Grdfica 19. Resultados encuesta. Elaboracion propia (2023). para este fin.

Conclusiones de la encuesta

De esta manera, se establecen de acuerdo con los resultados obtenidos en la encuesta las siguientes consignas.

Existe un interés considerable sobre las preparaciones de plantas, pero especialmente sobre el conocimiento que los usuarios
desean obtener frente a los beneficios que les genera el uso de estos componentes.

Ademas, existen unas relaciones complejas entre las preparaciones que las personas conocen, las que desean y las experiencias
que desean vivir a través de ellas, ya que se evidencian flujos cambiantes entre las presentaciones y las interacciones sensoriales
que los usuarios buscan, posiblemente frente al conocimiento del aprovechamiento que pueden tener de las mismas.

También se establece que los usuarios tienen una mayor relacién con los preparados de plantas mas desde el consumo que desde
la preparacidn de estos, lo que refuerza su nocién de querer conocer los beneficios antes que los métodos de preparacién.

Por su parte, las personas tienen una tendencia clara hacia buscar beneficios saludables sobre los simbélicos o de
entretenimiento, destacando su prevalencia sobre las necesidades de bienestar en salud mental.

Asi pues, se hace pertinente estudiar con mayor detalle las experiencias sensoriales de los usuarios, dado que, si los usuarios
no comprenden desde la experiencia las posibilidades de experimentacién con los preparados, es menos probable que establezcan
vinculos mas diversos o completos con estos. No obstante, es clara la predileccidn por el olfato y el gusto.

Finalmente, las personas desean conocer informacién sobre preparaciones de plantas a través de medios amigables con su
cotidianidad, pero cuidando la validez o comprobacién de los contenidos a través de fuentes veridicas y expertos en el tema.
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10.1.2. Cuestionario

Objetivo: Identificar a partir de preguntas abiertas a los usuarios frecuentes de la marca aliada “La casa del té”, sobre

precepcion de la marca y su portafolio.

Para ello se realizaron cinco preguntas, dirigidas hacia los usuarios que conocen y hacen parte de la experiencia de La casa del té
de manera constante. A continuacidn, se presentan las preguntas y los resultados obtenidos:

A. {Coémo conocieron La casa del té?
Se identificé que todos los usuarios conocieron la marca por
recomendacién o invitacion de amigos o familiares.

B. {Qué es lo que mas disfrutan de La

casa del té?

Se evidencid que las personas disfrutan en mayor medida
la experiencia fisica en el punto comercial, donde pueden
desconectarse de sus rutinas diarias y donde es posible entrar
en estados de relajacion y disfrute por tiempo prolongado.
Ademads, consideran que es un diferencial el portafolio de la
marca, dado que desconocen de otras propuestas que le brinden
la experiencia del consumo de infusiones.

C. (Cémo definirian La casa del té?

Se encontro que los usuarios definen a la marca y su
portafolio bajo los conceptos de tranquilidad, saludable,
relajante, acogedor, silencioso, intimo, amable.

D. (Conocen y hacen uso de las redes

sociales de La casa del té?

Algunos usuarios no siguen las redes sociales de la marca,
no obstante, los que la siguen no encuentran en su dia a dia
publicaciones de interés que les permita tener presente a la
marca o su portafolio.

E. (Por qué les gusta tomar infusiones?

Los usuarios disfrutan del consumo de infusiones porque son
productos relajantes, ademas, las consideran beneficiosas para
la salud, dado que son alternativas ligeras y bajas en azicar
frente a otras opciones como cafés, jugos y licor.

Conclusiones del cuestionario

Se reconoce que los usuarios poseen una perspectiva
altamente positiva de la marca y su portafolio, especialmente
frente a la experiencia que vivencian en el punto fisico, no
obstante, no tienen presente beneficios de la marca por fuera
del mismo. Ademas, se identifica que el canal a través del cual
las personas conocen La casa del té es exclusivamente a través
del voz a voz.

Por otra parte, los usuarios poseen claridad frente a
los conceptos que les transmite la marca y el punto fisico,
destacando el estado de tranquilidad y desconexién que les
brinda la experiencia.

Finalmente, se reconoce que los usuarios tienen un interés
definido por el consumo de infusiones a base de té, las cuales
consideran innovadoras en el entorno de mercado de la ciudad y
que asumen como productos beneficiosos para su salud.
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10.1.3. Customer

Objetivo: Identificar desde la observacién encubierta los puntos positivos y los puntos de dolor frente a las acciones que realizan

los usuarios al interactuar con el portafolio de la marca aliada.
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Grdfica 20. Resultados encuesta. Elaboracidn propia (2023).
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TECITO

Con-=Sentido

Conclusiones del customer journey map

Se identifica en el antes y después de la experiencia que no existen insumos o herramientas fuertes que permitan a los usuarios
conocer de forma auténoma la marca, al igual que en la recordacién de esta una vez abandonan el establecimiento.

Por otra parte, frente a la experiencia sensorial se observa que la marca cuenta con intenciones y acciones constituidas para
aproximar el portafolio hacia los usuarios desde la exploracién de sus sentidos, especialmente frente al olfato, no obstante, no
cuentan con una apuesta estratégica para la ejecucion o medicién de esta.

Ahora bien, frente a la personalizacién de la experiencia de usuario, se establece que si bien existen insumos en la ruta del
usuario para que este pueda tomar decisiones, estas presentan dos ruidos de comunicacién importantes, por una parte, elementos
comunicativos confusos y por otra parte la limitacion de las acciones, asi como la informacidon en los empleados de la marca.

Finalmente, se reconoce que la marca conoce y promueve informacién de valor relevante frente a los procesos y beneficios que
su portafolio tiene para ofrecer, no obstante, dicha informacién se encuentra limitada a los empleados de la marca.

10.2. FASE 2: DEFINICION
10.21. POINT OF VIEW Conclusiones del Point of view

Una vez establecida la fase de empatia y recopilados los A partir de esta herramienta, se determina la importancia
componentes de percepcién de los usuarios, se hizo pertinente de centralizar los componentes claves de la investigacién, dado
la definicién del reto orientador de la estrategia de disefio y que la interrelacion entre los usuarios y los conceptos de la
comunicacién. En este sentido, el insumo elaborado se presenta  investigacién permiten la orientacidn asertiva del estudio.

a continuacién: Por su parte, fue determinante la inclusién de los insights

Hemos observado que Paola Fldrez, de 24 afios, estudiante obtenidos en la fase de empatia para garantizar el respeto y
de administracién y trabajadora de medio tiempo necesita con orientacién de las necesidades y percepciones del usuario, los
frecuencia entrar en contacto con un espacio de desintoxicacion y cuales a su vez refuerzan la definicién del concepto y estilo
desconexion de su rutina, el cual le brinda La Casa del Té, porque grafico de la propuesta.

siente muy cargados sus entornos sociales y laborales, y le gusta
hacerlo disfrutando de una experiencia polisensorial y consciente
en torno al consumo de té, asi como sus cualidades y beneficios

saludables, calmantes y energizantes.
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10.2.2. HOW MIGHT WE?

Posteriormente, se disefiaron preguntas orientadoras que
permitieran dar respuesta a la necesidad trazada en el Point of
view, para facilitar la construccién de la propuesta estratégica
y de valor de la investigacion. Dichas preguntas se elaboran a
continuacién.

¢Cémo potenciar el contacto de la marca con Paola?

¢{Cémo podriamos fortalecer la desconexién de la rutina de
Paola en La Casa del Té?

¢Cémo podria enriquecer la experiencia de Paola con otros
preparados de plantas en La Casa del Té?

¢Cémo podriamos ampliar la experiencia sensorial que le
brinda La Casa del Té a Paola?

¢Cémo podriamos incentivar la experiencia individual y
auténoma de Paola en La Casa del Té?

¢Cémo podriamos hacer mas interactiva la experiencia de

Paola en La Casa del Té?
10.3. FASE

¢Como podriamos fortalecer los conocimientos de las
cualidades y beneficios saludables, calmantes y energizantes
que La Casa del Té le brinda a Paola?

¢Cémo podriamos ayudar a que Paola quiera revivir y repetir
la experiencia que le brinda La Casa del Té?

¢{Cémo podria llevar la experiencia de desconexién y
desintoxicacién de Paola a sus espacios personales y de trabajo?

Conclusiones del How might we

La construccién de preguntas orientadoras que destacan los
insights de los usuarios y destacan los conceptos claves de la
investigacién permiten tener una perspectiva amplia y flexible
de la problemética abordada, al mismo tiempo que garantizan la
centralizacién de las soluciones en torno a las necesidades de la
investigacién.

3: IDEACION

Una vez se realizd la fase de definicion del reto y las preguntas orientadoras, se procedid a realizar la generacién de ideas que
permitieran la construccién de la propuesta de valor de la investigacién. Para ello, se hizo uso de 3 herramientas: El brainstorming,

la seleccién de ideas y saturar y agrupar.

10.3.1. BRANSTORMING

Para el desarrollo de esta herramienta se tomaron como
base las nueve preguntas generadas en la fase de definicién
y se construyeron posibles soluciones o alternativas a las
necesidades de usuario planteadas. A continuacioén, se
presentan las ideas obtenidas por cada pregunta.

Finalmente, se destaca la importancia de establecer los
conceptos clave de la investigacién, ordenados de acuerdo a la
funcionalidad de la propuesta, las necesidades experienciales
del usuario y los conceptos de interaccién, personalizacién de
la experiencia, relacidn con preparados de plantas, experiencias
polisensoriales, multidimensionalidad de la experiencia y
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alcance en la ruta del customer journey. La lluvia de ideas
realizada puede observarse en la grafica 21.

2 Y ° ° °
Conclusiones del Brainstorming
Establecer las preguntas orientadoras fue determinante
para la generacidn de ideas, dado que permitié ampliar la
visién de posibles soluciones de disefio y vias innovadoras en la
experiencia de usuario. Lo anterior, deja en claro la pertinencia
de contemplar distintas miradas para el abordaje de un reto o
problematica y vivenciar las multiples formas en las que una
situacién puede ser solucionada.



a) ;Cémo podriamos potenciar el
contacto de La Casa del Té con Paola?

b) ¢{Cémo podriamos fortalecer la
desconexidn de la rutina de Paola en
La Casa del Té?

c) ¢Cémo podria enriquecer la
experiencia de Paola con otros
preparados de plantas en La Casa del
Té?

d) ;Cémo podriamos ampliar la
experiencia sensorial que le brinda La
Casa del Té a Paola?

Playlist de la casa del té que se puede escuchar dentro y fuera.
-Sacar la casa del té del punto fisico con un “picnic al parque”.
-Mostrar los productos, beneficios y en especial el espacio a través de redes.

-Dar presentaciones de la casa del té en espacios laborales invitados por los mismos clientes.

-Kit sencillo de regalo con 3 infusiones para probar en casa (su favorita).
-Tarjetas de presentacién con un té en bolsa para probar la experiencia.
-Animaciones cortas del té como personaje y contar historias cortas o memes.
-Merchandising del té como mascota.

-Ofrecer carritos y estaciones de té en eventos y empresas.

-Llevar la casa del té a ferias y eventos culturales de la ciudad.

-Dejar el celular en la puerta y desconectarse.

-Juegos de mesa que impliquen la dinamica del té.

-Libros a la mano o cuentos cortos en QR mientras se espera.
-Individuales de dibujo o para colorear con tematica del té.
-Muebles relajantes como mecedoras hamacas, cojines y puffs.
-Articulos desestresantes a la mano como pelotas antiestrés.
-“Té al cine”, sala con proyector de cortos y peliculas.

-Kits o médulos personalizables de té mas un producto complementario.
-Talleres eventuales de coémo hacer uno mismo algunos preparados como jabones.
-Kits de elaboracién de preparados practicos como jabones y velas.

-Mostrar maridajes y asociaciones del té con otros preparados como mermeladas.

-Kit de relajacién y salud o kit de mafiana ideal con mermeladas infusiones tinturas y jabones.

-Esencias o jabones en el bafio y en el local.
-Plantas aromaticas que ambientan espacios especificos.
-Catas de vino y té.

-Tazas térmicas que al estar en el punto se vea la marca de la casa del té.
-Audiovisuales e interactivos del proceso de té y sus métodos de uso.

-Mini catdlogo con cartas en realidad aumentada que muestran los productos.

-El uso de olores caracteristicos de la cocina y las infusiones en espacios especificos.
-Colores personalizados en el momento del dia y segun el tipo de cliente.
-Servilletas con el olor del té o activadores de apetito.

-Espacios con distinta ambientacién e iluminacién segin la necesidad.

Tabla 7. Brainstorming. Elaboracidon propia (2023).
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e) (Cémo podriamos incentivar la
experiencia individual y auténoma de
Paola en La Casa del Té?

f) ¢Cémo podriamos hacer mas
interactiva la experiencia de Paola en
La Casa del Té?

I g) ¢(Cémo podriamos fortalecer los
: conocimientos de las cualidades y
1 beneficios saludables, calmantes y
: energizantes que La Casa del Té le
I brinda a Paola?

[

: h) {C6mo podriamos ayudar a que

I Paola quiera revivir y repetir la

: experiencia que le brinda La Casa del
I Té?
1
1
1
1

I i) (Cémo podria llevar la experiencia
: de desconexidn y desintoxicacion de
1 Paola a sus espacios personales y de

: trabajo?

1
1
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-Barra o exhibidor que te muestra el proceso de elaboracién del té estilo subway.
-Mural infografico para saber como pedir y consumir los productos.

-Tener un espacio con musica seleccionable por parte del usuario.

-Cajas de regalo con infusiones personalizables.

-Barra de preparacién y herramientas de infusién para preparar el té uno mismo.
-Iconos y rutas de preparacion y de uso.

-Infusiones a granel para pesar y llevar.

-Men digital e interactivo con cédigo QR.

-Seleccién de té de acuerdo con cémo te sientes y de preparacion rapida.

-Juegos interactivos y digitales para armar infusiones.

-Cursos y procesos en redes y youtube para ver en casa.
-Actividades tematicas como martes de bordado y té.

-Después de ciertas visitas puedes llevarte una planta o arbol a casa.
-Menu modular como rompecabezas para armar tu pedido.

-Puntear digitalmente para saber cudles son tus productos favoritos.
-Pagina tipo blog para conocer y responder preguntas sobre el tema.

-Tips informativos y datos claves sobre la experiencia del té.

-Shows en vivo de preparacion de infusiones aplicando los procesos y como hacerlo en casa.
-Pantalla con componentes reflexivos del producto.

-Separadores de libros mugs y de marca con los productos y sus beneficios.

-Folletos tarjetas o cuadernillos con informacién del tema y los productos.

-Reels cortos que expliquen cada tipo de té y su funcién o beneficio.

-Té para llevar listo en la barra.

-Concursos y didlogos con los usuarios en redes sociales.
-Ficha fisica o QR con sugerencias o ideas de los clientes.
-Tiqueteras o bonos de infusiones y productos.

-Talleres o eventos ocasionales en la casa del té.

-Temdticas de temporada para kids y cuentos de la tematica.
-Cultiva y cuida una huerta colectiva en la casa del té.

-Lista de Spotify con ASMR de la preparacién del té.

-Velas y esencias con el olor de la casa del té.

-Recetario coleccionable de infusiones de la marca.

-Test de personalidad y el té “cudl eres o cudl se ajusta a ti”.
-Reto de 21 dias de té, “siéntete sano y energizado”.

-Insumos para la preparacién de té en casa que sean de la marca.

Tabla 7. Brainstorming. Elaboracidn propia (2023).



10.3.2. SATURAR Y AGRUPAR

Una vez se establecieron las ideas o posibles soluciones
del estudio, de acuerdo a las preguntas del how might we, se
procedié a sintetizar la categorizacidn de las propuestas para,
por una parte, unificar aquellas que fueran similares y tuvieran
variantes dentro una misma herramienta, y, por otra parte,
aquellas que fueran distintas pero solucionaran de la misma
categoria del reto, en particular en el customer journey o la
experiencia directa que tienen con el usuario. De esta manera la
saturacién comprendié siete categorias: Llevar la marca fuera
del punto fisico; interaccion fisica y directa con el usuario;
artefactos para facilitar la interaccién con el portafolio de la
marca; artefactos para uso fuera del punto fisico; didlogos y

formatos digitales; artefactos de entretenimiento mientras se
habita el punto fisico; y ambientacién general del punto fisico.

Conclusiones de Saturar y agrupar

Unificar ideas o soluciones permite sintetizar propuestas
y establecer las ideas méas potenciales o completas, en este
sentido, fue de gran utilidad la categorizacién propuesta ya que
permitid la sintesis de la gran variedad de ideas en componentes
claves, dandole profundidad a aquellas que permitian variantes
o personalizaciones de acuerdo con los tipos de contenidos que

podian ofrecer.

RETO

IDEACION

Hemos observado que Paola Florez, de 24 afios, estudiante de admi-
nistracién y trabajadora de medio tiempo necesita con frecuencia
entrar en contacto con un espacio de desintoxicacién y desconexién

de su rutina, el cual le brinda La Cada del Té, porque siente muy

Saturar y agrupar

consumo de té, asi como sus

cargados sus entornos sociales y laborales, y le gusta hacerlo disfru-
tando de una experiencia polisensorial y consciente en torno al
=2

Tidad. b

calmantes y energizantes.

2. 3

INTERACCION DIRECTA Tagimlz‘iz::f’::‘:zles ARTEFACTOS PARA ACCEDER
CON EL USUARIO AL PORTAFOLIO EN
EL PUNTO FiSICO

Ruleta para elegir al
azar la infusion que
deseas consumir

Cultivo y cuidado de
una huerta colectiva como
parte de la experiencia.

Muestras en directo de la
preparacién de infusiones

Seleccidn del producto de
acuerdo a como te sientes

Disponibilidad de un espacio
para elegir y preparar uno
mismo el producto.

LLEVAR LA MARCA
POR FUERA DEL
PUNTO FisIicO

4.

ARTEFACTOS PARA LLEVAR
FUERA DEL PUNTO FiSICO

Llevar la marca a entornos
de la ciudad (eventos y
lugares publicos).

Llevar la marca a entornos
laborales del usuario.

Tarjetas de presentacién
interactivas y sensoriales.

Kits con médulos que
involucre las infusiones y
otros preparados.

Té para llevar listo a la vista
en el punto fisico.

Insumos para la preparacién
de tés y preparados
complementarios.

Ment interactivo para
elaborar tu pedido

Catas o prueba de
infusiones y vinos

Dejar objetos tecnolégicos
al entrar al lugar

Mural infogréfico que
indica la forma de pedir

Merchandising en general
y la marca como mascota.

‘Obsequios por visita o
compra, como plantas
o infusiones.

5_ Blog para compartir y 6'
DIALOGOS Y CONTENIDOS generar dislogo‘con los ARTEFACTOS PARA
DIGITALES GENERALES listarios frente alitema, INTERACTUAR MIENTRAS
SE HABITA EL PUNTO FiSICO

Informacién, tips y cursos
sobre los procesos
y beneficios del té.

Fichas fisicas o digitales
para que el usuario
retroalimente experiencia.

Juegos interactivos fisicos
o digitales con temdtica
de las infusiones.

7.

AMBIENTACION GENERAL
DEL PUNTO FiSICO

Uso de olores en puntos
especificos y personalizados.

Dispener e un espacio
con proyector para disfrutar
de té y peliculas.

Productos editoriales que

Plataforma de puntuacién Animaciones cortas amplian el conocimiento
y seleccion de €on una mascota de la e informacién de la marca
productos favoritos. casa del &, asf como de entretenimiento.

Tener una playlist de misica
de la marca y adaptada
las necesidades del usuario.

Decoracién y exhibidores con|
el proceso del té y sus tipos.

Muebles y elementos
relajantes y antiestrés,

Espacios con
iluminacién personalizada

Pantallas con informacién del
portafolio y sus beneficios.

Grdfica 21. Saturar y agrupar. Elaboracién propia (2023).
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10.3.3. SELECCION DE IDEAS

Una vez se establecieron las agrupaciones de ideas en siete
categorias, se procedi6 a determinar cuales de estas eran mas
innovadoras y acertadas para las necesidades del estudio.

Razén por la cual se retomaron los criterios de seleccién y

se puntuaron todas las ideas, y se integraron como criterios

los factores de: posibles combinaciones de ideas, tiempo de
ejecucion y accesibilidad a los recursos de ejecucién, para
garantizar que las soluciones propuestas fueran ejecutadas en el
tiempo de la investigacion.

IDEACION

Seleccidon de ideas

2
INTERACCION DIRECTA
CON EL USUARIO

Catas o prueba de
infusiones y vinos

o
.
DIALOGOS Y CONTENIDOS
DIGITALES GENERALES

Informacidn, tips y cursos
sobre los procesos
y beneficios del té.

Fichas fisicas o digitales
para que el usuario

retroalimente experiencia.
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Conclusiones de Seleccion de ideas

De esta manera, es importante reconocer que aun cuando
existen multiples soluciones altamente creativas e innovadoras,
es necesario limitarlas de acuerdo con sus posibilidades de
ejecucion, no obstante, siempre esta presente la posibilidad de
combinar y unificar ideas para garantizar el respeto por los
factores innovadores que estas poseen.

CRITERIOS DE SEGUNDA SELECCION

Se seleccionaron las ideas que pudieran prototiparse y testearse
en el tiempo establecido de la investigacién, para lo cual se con-
templaron los siguientes componentes:

Tiempo de ejecucién
Capacidad de recursos
Combinaci6n de ideas

3
o
ARTEFACTOS PARA ACCEDER
AL PORTAFOLIO EN
EL PUNTO FiSICO

Menii interactivo para
elaborar tu pedido

6
ARTEFACTOS PARA
INTERACTUAR MIENTRAS
SE HABITA EL PUNTO FiSICO

Productos editoriales que

amplian el conocimiento

e informacién de la marca
asi como de entretenimiento.

Juegos interactivos fisicos
o digitales con tematica
de las infusiones.

LLEVAR LA MARCA
POR FUERA DEL
PUNTO FiSICO

4.

ARTEFACTOS PARA LLEVAR
FUERA DEL PUNTO FiSICO

Merchandising en general
y la marca como mascota,

7.

AMBIENTACION GENERAL
DEL PUNTO FiSICO

Tener una playlist de miisica
de la marca y adaptada
las necesidades del usuario.

Muebles y elementos
relajantes y antiestrés.

Espacios con
iluminacién personalizada

Grdfica 22. Seleccidn de ideas. Elaboracidn propia (2023).

Tarjetas de presentacién
interactivas y sensoriales.

Kits con médulos que
involucre las infusiones y
otros preparados.

Uso de olores en puntos
especificos y personalizados.




10.4. FASE Z: PROTOTIPADO
10.4.1. Mapa de oferta

El mapa de oferta permite observar de manera concreta
los componentes a los cuales el usuario desde su perspectiva
tiene acceso, por lo cual destaca los insumos fisicos y digitales

A) o L)
. . < q 3)
clave construidos a partir de la seleccién de ideas de la fase Conclusiones de Mapa de oferta
de ideacion. En este sentido, se establecen cinco items de la
propuesta, orientados bajo las fases del antes, durante y después La construccién del mapa de oferta evidencié la integralidad
del customer journey, los cuales se encuentran interconectados  de la propuesta ofrecida, de esta manera, fue posible garantizar
frente a factores, sensoriales, formatos y contenidos de uso, que los componentes propuestos de caracter conceptual y
para garantizar la convergencia de la propuesta de valor, el metodolégico se vieran implementados, asi como la mirada que
concepto desarrollado y la experiencia de usuario. el usuario tendra de la estrategia de disefio.
Tarjeta de presentacién Kit interactivo y tematico
experiencial para llevar
El usuario puede personali-
Incluye la marca, contacto, zar a su gusto un kit de la
una infusién de muestra casa del té, desde la app o en
para vivir la experiencia en el punto fisico, para disfru-
casa y un QR con enlace a tar de esta experiencia desde
una capsula de informacidn casa o para compartirla con
de la marca. quién desee.
ANTES DESPUES
USUARIO
Paola Florez
El usuario encuentra un
espacio integral que incluye DURANTE El usuario cuenta con una
el cuidado de factores sono- herramienta digital para
ros, visuales, de temperatu- | acceder al menii y conteni-
ra, olfato y sonido para dis- dos de interés que le ofrece
frutar de forma potencial los la casaa del té, asi mismo
beneficios desintoxicantes y Y N puede adquirir productos
saludables del té. Espacio ambientado App interactiva para llevar a casa.
sensorialmente dentro y fuera

Mientras se encuentra en el punto

fisico, el usuario tiene al alcance un

set de artefactos para facilitar su
experiencia en la toma de pedidos y Set de artefactos
para aprovechar el tiempo en activi- interactivos para

dades de desconexién sensoriales. uso en el punto fisico

Grdfica 23. Mapa de oferta. Elaboracién propia (2023).
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10.4.2. Mapa sistema

El mapa sistema visibiliza el detras de la construccién de
la experiencia, es decir, evidencia los componentes claves del
sistema y ademas representa la manera en la cual estos se
encuentran interconectados, por lo cual, se observa la forma en
la que funciona en la estrategia, los insumos que incluye y cémo
interactdan los contenidos, las experiencias sensoriales y la
propuesta de valor.

:Cémo funciona?
Los usuarios conocerdn la marca
con muestras del té y acceso
multimedia a los beneficios de la

Conclusiones de Mapa sistema

La construccién del mapa sistema, permitié visibilizar los
componentes claves de la experiencia, y del mismo modo
establecer las rutas y conexiones de sus componentes. Lo
anterior, permiti6é optimizar el uso de la informacién y
garantizar una experiencia unificada, donde los distintos
artefactos cuentan con una relaciéon uniforme y agil a la hora de
ser ejecutados.

iCémo funciona?
El cliente selecciona entre las
opciones personalizadas de los
elementos y lleva su experiencia

propuesta de valor. a casa. Puede hacerlo en el punto
fisico o a distancia desde la app.
Tarjeta de presentacién Lt Kit interactivo y tematico
Incluye experiencial para llevar
. (2!
T caga..dod 1i, Tz :
Infusién Instrumento de
I'én_'l' @ l seleccionable.  preparacién de té.
éJ
&
Acceso a una cdpsula  Muestra previa de - 9
de informacién a los tés que ofrece @
través de la App. la marca. ANTES DESPUES <
Manual de uso Preparado de  Tarjetas gréficas
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Grdfica 24. Mapa sistema. Elaboracién propia (2023).
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FASE S: TESTEO

Grdfica 25. Fotografias grupo focal. Elaboracion propia (2023).

10.5.1. Grupo Focal

El grupo focal implementado se realiz6 con cuatro usuarios
potenciales del estudio, correspondientes a dos hombres y dos
mujeres, entre los 29 y 35 anos, correspondientes a distintas
areas profesionales u oficios. A continuacion, se establecen las
caracteristicas particulares de cada uno:

Usuario 1: Vanesa, mujer de 33 afios, arquitecta

Usuario 2: Lenif, mujer de 33 afios, comerciante.

Usuario 3: Jesse, hombre de 35 afios, psicélogo clinico.

Usuario 4: Camilo, hombre de 29 anos, chef.

Se realiz6 un encuentro con los participantes el domingo
28 de mayo de 2023 de 3:00 p.m. a 6:00 p.m. En el encuentro,
se realiz6 la exposicién general del estudio, se les hizo entrega
de los formatos de evaluacién de valor, explicados en el
apartado x.x. y se procedi6 a hacer muestra de la estrategia de
diseno y los artefactos que la componen, para esta dindmica
se ensefnaron los insumos en orden cronolégico del customer
journey map y se realiz6 la retroalimentacién y discusién
de cada elemento de la estrategia. Los resultados de las
percepciones obtenidas se especifican en las siguientes dos
herramientas que permitieron la recopilacién de la informacién.

Conclusiones de Grupo Focal

Frente al grupo focal se identific6 la importancia de
seleccionar un grupo de participantes diversos, puesto que las
areas y los intereses particulares de cada uno son determinantes
para obtener percepciones acertadas que contemplen la
diversidad de necesidades que se pueden presentar en cada
experiencia. De esta manera, fue altamente significativo la
participacién de dos usuarios con alto interés en experiencias
centradas en plantas y el consumo de la planta de té, al mismo
tiempo que se conté con dos usuarios que si bien no tienen
interés en conocer a fondo dichos conceptos, se mostraron
altamente interesados en descubrir nuevas experiencias que les
facilitaran el proceso de desconexién de la rutina en un salén de té.

Ademds, las interacciones que cada uno realiz6 con
los artefactos dejaron en evidencia el cumplimiento del
reto propuesto por parte del estudio, ya que, a pesar de
las divergencias en el grupo, suscitd el didlogo entre los
participantes, quienes se mostraron receptivos frente a la propuesta
y encontraron en esta una gran facilidad de uso y aplicacién.
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TECITO

Con=Sentido

I La tarjeta de presentacion es atrapante, especialmente la playlist,

: dado que la musica corresponde a las necesidades de los usuarios para
I trabajar y para relajarse.

: En él durante, frente al ambientacién los componentes que méas

1 gustaron fueron los olores dado que enganchan a los usuarios de

: acuerdo con las razones por las cuales se desplazaria en el espacio.

I Ademas, consideren en el artefacto de ambientacién que los espacios
: se encuentran bien orientados y facilitan su experiencia en el punto

1 fisico.

' Frente a los componentes que involucran informacién sobre la

: planta de té, sus preparados y beneficios consideran que estos datos

I potencian la experiencia.

: En el caso del ment los iconos o simbolos utilizados para el factor de
I compra les atraen bastante dado que desde su criterio sus divergencias
: en la atencidn de la informacién se ven potenciadas ya que pueden

I interactuar con factores de compra de informacién y aspectos graficos.
: Consideran que los elementos ilustrativos dinamizan la informacién
I y la experiencia, por lo que resultan altamente atrayentes.

: Frente a la aplicacion lo consideran como un artefacto clave puesto

I que por una parte les permite aprovechar los recursos aun cuando no

: se encuentran en el punto fisico y por otro lado los hace sentir parte de
I una comunidad.

: El kit personalizado fue el item mads atrayente de toda la experiencia
1 dado que cada 1 de los usuarios se sintid identificado con las opciones

: de personalizacién y deseaban llevarselo inmediatamente a casa.

1 En el kit personalizado fueron altamente atrayentes las mermeladas,
: los vasos y los jabones, De hecho, les gustaria adquirirlos también por

j separado.

! Frente a las tasas un insight identificado fue “estas tasas fueron

: hechas por mi”.

: Frente al kit personalizado un insight identificado fue “voy a tener

[
1

o

mi propia experiencia hecha por mi”.
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I Enelcaso de la tarjeta de presentacion 1 de los usuarios consider6
; que estan atractivo la infusién de muestra y la playlist que se olvida
I de la informaci6n propia del punto fisico, sin embargo, si le gusta la
: playlist aseguré que la pondria en su nevera.

I Enel caso de los olores propuestos los usuarios establecieron

: asociaciones cognitivas, donde 1 de ellos asegur6 que el olor a canela le
1 recordaba los productos de limpieza.

: En la propuesta de ambientacidn se sugiri6é destacar mas las

| texturas naturales de los materiales de construccién como el ladrillo ya
: que son altamente atrayentes en el espacio original.

i Enel caso del menu, uno de los usuarios present6 una confusién
: frente a los valores econémicos dado que asoci6 los precios con el délar
1 y no con el peso colombiano.

I De ser de mesa consideran que a las fichas de retroalimentacién les
1 : : S 2

; hace falta un insumo que explique la dindmica para saber qué hacer
I con ellas.

1 . . : : .

,  Frente a las infusiones que vienen dentro del kit personalizado
I consideran que hace falta los instructivos de uso los ingredientes y las
1 G i » .

, contraindicaciones para quienes no consumen tés habitualmente, ya

I que no sabrian como manejarlos.

1 . s z

;  Enelcaso de los elementos de informacion les gustarfa poder ver

1 informacién sobre la marca como su historia y razén de ser.

1
1
1
1
[
1
[
[
1
1
[
[
1
[
1
1



TECITO

Con-=Sentido

En el caso de la tarjeta de presentacién les genera temor perder la
infusién de muestra cuando la guardan en el bolsillo o en un maletin.

En el set de mesa le surgi6 inquietud sobre la posibilidad de llevarse
la cartilla a casa, ya que al tener tantos elementos y estar distraidos
socialmente en el espacio estarian dispuestos a robarse la cartilla de
informacién por su atractivo.

En el caso de las infusiones que vienen en el kit personalizado no
saben bien cdmo seria el sellado para poder reutilizarla en el tiempo.

: que esta trajera un bolsillo en el que viniera la infusién o que la tarjeta

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
L

En el caso de la tarjeta de presentacién plantearon la posibilidad de

en si fuera el bolsillo de la infusion.
Les gustaria implementar papel ecolégico en todos los productos
para reforzar el factor ambiental.

Les gustaria que en la ambientacion del espacio fisico se incluyeran

plantas de té que tuvieran habladores sobre las particularidades de
dicha planta.

Les gustaria encontrar mas elementos que explicaran la diferencia
entre tés premium y tradicionales.

Les gustaria que la cartilla fuera coleccionable y se encontrara
dentro del kit personalizado.

Les gustaria dentro del kit un infusor para preparar los tés.

Propusieron que las tarjetas coleccionables tuvieran frases mas
complejas para comenzar el dia y hacer una coleccién de 31 dias
del mes. Ademas, sugirieron una frase siendo esta “un tecito con
chismecito”.

Tabla 8. Matriz de feedback. Elaboracion propia (2023).

10.5.2. Matriz de feedback

Durante el ejercicio del grupo focal se identificaron en
los presentes apuntes de testeo, insumos relevantes frente
a las percepciones de los usuarios, dado que establecié las
percepciones positivas, las inquietudes y los aspectos de
retroalimentacién o mejora sugeridos por parte de los usuarios
en el proceso de didlogo. De esta manera, a continuacion, se
expone en el formato los datos generales obtenidos.

Conclusiones Matriz de feedback

De acuerdo con los resultados obtenidos en los apuntes de
testeo se establecié que la propuesta arroja una experiencia
integral para los usuarios que les permite por una parte hacer
uso de los insumos de acuerdo con sus intereses del momento,

y Por otra parte tener siempre a disposicion insumos altamente

atrayente para construir sus experiencias individuales.
Por otra parte, los artefactos propuestos fueron altamente
atractivos y posibilit6 la propuesta de construir o ampliar el

portafolio de la marca a nuevos productos y servicios. Al mismo
tiempo las percepciones de los usuarios reforzaron el deseo por
adquirir los distintos artefactos ya sea en el punto fisico o en sus
propias casas tal y como se les presentaron ya subes sugiriendo

nuevas formas que pueden ser también implementadas.
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10.5.3. Evaluacion de valor

La evaluacién de valor comprendié un formato tipo encuesta
cerrado con opcién multiple marcando de 0 a 5 el cumplimiento
que los usuarios consideran logré cada artefacto de acuerdo
con cuatro criterios claves de la investigacidn, siendo estos:
la experiencia sensorial, la relacidn entre los distintos medios
o formatos, la informacién que ofrece cada artefacto y la
autonomia o personalizacién de la experiencia en el uso
del artefacto. Cabe mencionar que para cada componente
del sistema se realizd este tabulado, permitiendo una la
puntuacion de manera integral de toda la propuesta. Siendo
asi, a continuacién, se expone el formato implementado y los
resultados promediados por parte de los cuatro participantes

del grupo focal.

Conclusiones de Evaluacion de Valor

Ante los resultados obtenidos se evidencia la positiva
recepcién por parte de los usuarios, estos establecieron de
acuerdo a sus criterios y percepciones individuales que tanto
consideraban que la propuesta respondia a sus necesidades de
acuerdo a las cuatro categorias, ante esto es claro el incremento
de atencién y enganche que se dio en la medida en que
incursionaron en los distintos componentes de la estrategia,
especialmente en el caso del kit modular personalizado, donde

disfrutaron en gran medida de la posibilidad de vivir dicha
experiencia en casa.

De esta manera, es satisfactorio evidenciar que los usuarios
son capaces de interactuar de manera auténoma con los
artefactos y que se les facilita comprender la informacién y la
relacion sensorial que se produce en estos, del mismo modo
que notan de manera clara la interrelacién entre los distintos
artefactos.

Ante esta situacién, se considera que si bien hay
componentes a mejorar en las particularidades de cada
instrumento, estos ajustes corresponden principalmente a las
particularidades de experiencia de cada usuario, sin embargo,
de manera integral y ante la diversidad de las perspectivas
se logra el cumplimiento del tercer objetivo especifico en
cuanto a la construccién de la estrategia que les permita vivir
experiencias que los conecten con los preparados de plantas, en
el caso del estudio d las infusiones de té.

Y finalmente, se hace pertinente destacar que, ante estos
resultados y las experiencias compartidas durante la fase de
testeo, es notorio que los usuarios pudieron experimentar
estados afectivos de calma relajacion y energizacién frente a los
artefactos, al mismo tiempo se evidencia una alta motivacién
intrinseca para interactuar con estos. Lo anterior deja en claro
la importancia de la construccidn de este tipo de experiencias y
su efecto en la recepcidn por parte de los usuarios.

iHOLA, AMIGO DEL TE!
Este es un formato para evaluar el valor que aporta la propuesta Tecito Con-Sentido para mejorar la relacién de los usuarios
y La Casa del Té con los preparados de plantas. Para llenarlo marca de 0 a 5 tu percepcién de cada criterio frente a los productos
presentados. Gracias por tu participacion.
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Tabla 9. Evaluacién del valor. Elaboracion propia (2023).
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I Empaque

1 Infusién

:_ Mug o vaso

1 Tarjetas

I coleccionables

1 Mermelada

I- ———————————
1 Jab6n
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Tabla 9. Evaluacién del valor. Elaboracién propia (2023).




II. DESCRIPCION DE
PRODUCTO

En este apartado se presenta de manera visual y descriptiva los componentes de
la estrategia de disefio y comunicacion desarrollada en sintonia con el mapa sistema
construido durante la fase de prototipado y contemplando los ajustes propuestos por
parte de los usuarios en la fase de testeo. De esta manera se exponen a continuacién
los artefactos, asi como sus componentes y el aspecto visual de cada uno de ellos.
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ILL. Identidad y estilo visual

Para la construcci6n de la propuesta se realiz6 un moodboard y ancestral a la propuesta, pero que a su vez facilitara la lectura

que permitiera visibilizar la apuesta grafica inicial, a partir de los distintos componentes de la propuesta de valor.

de esto se determing el uso de una paleta de color amplia que Finalmente se disefié un sistema visual en cuanto a la
permitiera disefiar propuestas visuales que correspondieran ilustracién y los fondos de la propuesta establecidos como

con las necesidades de los preparados de plantas, dado manchas de color que se vieran respaldados con la paleta de
que esto se caracteriza por tener una divergencia tonal en color y que acentuaran el concepto de lo natural y lo organico.
cuanto a sensaciones y percepciones, por ejemplo, florales, Por esta misma razdn, las ilustraciones elaboradas representan
citricas, mentoladas, maderosas, entre otras. Asi mismo, se conceptualizaciones de los contenidos informativos de la propuesta,

determinaron dos tipografias que le dieran un carécter organico ] mismo tiempo que refuerzan el factor artesanal de la misma.
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ILLL. Tipografias

Titular

Beliga (2 variantes)
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefgdhijkimnopqrstuvwxys
1234567890 | #C@%&?!

Texto

Averia Serif (6 variantes)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmiopqrstuvwxyz
1234567890 | #€E@%&?!

IL1.2. Paleta de color

Primarios Secundarios




ILL.3. Grafica Visual

Composiciones
de manchas e
ilustracion.

—@ Ilustraciones
manuales

Manchas
organicas.
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Enganche a la playlist de
la marca

Acceso a la App

Espacio para una
bolsita de té

5 gt ¢ » PV PA Es una tarjeta que posibilita a los usuarios acceder a la
“'z° le:]etd de pre‘sentd(-‘l()n experiencia que ofrece La casa del té, antes de ir al punto fisico,
pueden acceder a una muestra sensorial de las infusiones
(] (] ;e . &
~ preparadas, hacer uso de la musica especialmente seleccionada
exper len(’lal para la propuesta de valor y, de igual forma, acceder a la
aplicacién de la marca, donde encontraran contenidos de valor

para la experiencia.

64



QR de acceso a la
playlist

S -""lIIII'III'll'I-III-
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—— Integracion de
estilo

Aromas de espacio

Productivo
Hojas de Naranjo
Solitario

Musk
Romantico
Manzana Canela
Sociable

Picoso Tabaco

Sectorizacion
de 4 espacios Muebles
T relajantes
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IL.3. Ambientacion del punto

fisico de la marca

Los usuarios al ingresar al punto fisico encontraran cuatro
espacios interconectados, donde podran aprovechar al maximo
su experiencia segun sus criterios y razones para visitar y
habitar La Casa del té, estos cuatro corresponden a: la persona
solitaria que desea disfrutar de su propio presente; el romantico
que desea compartir con su pareja en un espacio intimo y
acogedor; el productivo que desea disfrutar de un té mientras
trabaja o estudia; y finalmente el sociable que desea compartir
experiencias y charlas con sus amigos o familiares.

En este sentido, la propuesta permite que cada espacio se
encuentre acondicionado bajo factores olfativos, sonoros,
visuales, tactiles y kinestésicos.
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Taxonomia del te
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Base modular Cata sensorial Cartilla de lectura



El té es el resultado de infusionar hojas y brotes de la planta Camellia sinensis. Se consigue
un gusto fresco, con un toque de amargor y ligeramente spero que ha hecho que esta
infusién se haya convertido a lo largo de la historia en la bebida més habitual en todos los
confines del mundo, s6lo superada por el agua.

A diferencia de otras bebidas, como el café, no produce un efecto energizante o de altera-
ci6n. Més bien al contrario. El té es una bebida de ritmos lentos y constantes, que pide
hacer las cosas con atencién y mimo. Es un placer sencillo que aprecian aquéllos que saben
degustar la simplicidad, y que valoran la refinacién y la diferencia esencial que implican
los pequefios detalles.

Colorear es el arte de
desintoxicarte del mundo
exterior y la posibilidad de @ ."|||I|I||"||||I,|",
conectarte con tu mundo
interior. Ahora que lo
sabes, toma unos colores y

disfruta de esta actividad 1333
con un buen tecito.

Individual de mesa

D ) Mientras los usuarios se encuentran en el punto fisico
“'ll' Set de artetaCtOS tendrdn a la mano un set de artefactos interactivos que le
permitiran, por una parte, hacer sus pedidos de manera
interactivoq de meqa auténoma, conocer sensorialmente la oferta de infusiones
Q < y retroalimentar su experiencia en La Casa del Té. Por otra
parte, el usuario podré entretenerse en el lugar potenciando
su desconexion de su rutina diaria de manera sensorial y a

su propio ritmo a través de mecanismos de lectura, dibujo y
experiencias téctiles, sonoras, visuales y olfativas.
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Fortaleciendo la conexién de la marca y la experiencia
con los usuarios después de habitar el punto fisico, tendran
Instructivo a su disposicién la construccién y compra de un kit temético
y personalizado de La Casa del Té, esto con el fin de vivir la
experiencia desde casa y aprovechar al maximo los beneficios
del té. Para la propuesta en particular el tema definido es
“Mariana ideal”, para permitirle a los usuarios armonizar sus
mafianas y comenzar el dia de la mejor manera. En el caso de
© il futuras experiencias se sugiere la eleccién tematica de acuerdo
con las necesidades del usuario (solitario, productivo, roméantico
y social), los dias de la semana, festividades anuales o momentos
del dia para potenciar un estilo de vida relajante y energizante.

El kit mafiana ideal incluye:
Empaque

Instructivo de uso

Infusiones

Mermelada

Jabodn de baiio

Tarjetas coleccionables

Mug térmico ilustrado

Desintoxica'y desconetacte
de tu rutina,
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Tu manana ideal
en tus manos

Infusiones

Cereza Negra

o de ceresas ¥
el nimoen

Dulce té verde
taza delicada y 18

Delicioso té negro acompaads
o, Es ideal para sublr

una comida y
pltaos de 9
e 3 Jos dias més frios y energizarte con
Covendo gl
Q)
Pty
e —

Mermeladas

]abones

Tarjetas

Mug térmico

Reldjate y conecta
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QR de acceso

Bienvenido

Hola Paola!
Arma tu kit de temporada

Categorias

Jazmin Verde
49

Hola Paola!
Pide té y comida a tu gusto

Categorias

Especial hoy:
Té latte 2x1

Disfruta de un delicioso té de
estilo premium o tradicional en
compafifa, porque juntos es
mejor un tecito.

Hola Paola!
Arma tu kit de temporada

Buscar

Categorias

Temporada hoy:
Maiiana ideal

Potencia tus mafanas
conectando con los saberes y
beneficios que el té y la
naturaleza tienen para ti

<o

Hola Paola!
Pide té y comida a tu gusto

Categorias

Mojito
Té Verde

Refrescante mezcla de té, pepino, menta,
hierbabuena y limén.

Vainilla Francesa

Té Negro

Mezcla de vainilla, almendi
calmar la ansiedad v dist

Jazmin Verde

Té Verde

Delicada y floral taza con pétalos de
jazmin, y té para relajar el cuerpo.

Masala Chai

Armon pecias de c canela,
jengibre y cardamomo para el estrs.

Cereza Japonesa

de té, pétalos de rosa y cerezas que




<a

Hola Paola!

Descubre todo sobre el té
Que gusto verte

Paola!

Buscar

¢Qué te gustaria hacer?

®

Descubrir

©

Motivar Taxonomia del té

y

{Qué es el té?
Quiero ver mas! Rooibos y té

Respaldando la interaccién y multidimensionalidad de la
propuesta, se cuenta con una aplicacién digital de uso en el
teléfono celular, en la cual se podra acceder a los beneficios de
informacion de los preparados de plantas, el ment de la marca y
la posibilidad de construir y pedir los kits tematicos a distancia
para incrementar el alcance de los usuarios a nivel nacional.
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12. CONCLUSIONES

A manera de conclusidn frente a la investigacién desarrollada
se identific6 una multiplicidad de conclusiones de alto valor
para la construccion de experiencias y beneficios que vivencian
los usuarios al interactuar con propuestas de disefio que
involucran a los preparados de plantas.

En primer lugar, frente a la construccion de disefo de
comunicacién visual, se reconoce la importancia de contemplar
la multi dimensionalidad y polisensorialidad como factores que
incrementan la construccién de valor en las propuestas, dado
que posibilitan la efectividad de las propuestas y soluciones,
al mismo tiempo que incrementan la capacidad de innovacién
de dichas propuestas. En este sentido, hay que reconocer que
el disefio aborda formatos analogos y digitales, percepciones
sensoriales olfativas, gustativas, sonoras, tactiles, visuales y
kinestésicas permiten mejorar la asertividad y potenciar los
efectos que se tienen frente a los usuarios de manera coherente
con los objetivos trazados.

En segundo lugar, frente al disefio de experiencias centradas
en los usuarios y sus distintas modalidades le permite a las
marcas, a los investigadores y a los disefiadores generar
propuestas de valor integrales que contemplan el disefio
no como un producto, sino como un proceso y un sistema
complejo que puede potenciar y posibilitar los portafolios y
las propuestas de valor que se centren no inicamente en el
rol de quien construye la propuesta sino de las personas que
realmente tienen necesidades frente a estos factores es decir los
usuarios.

En tercer lugar, es importante resaltar frente al contexto que
de manera general los usuarios hoy en dia cuentan con miradas
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mas conscientes frente a lo que consumen y los efectos que
esto tiene en su entorno, de esta manera, es imprescindible que
los sistemas y estrategias de disefio, aprovechen los recursos

y soluciones que aporten al cuidado del medio ambiente, Que
sean éticos socialmente, empaticos con el usuario para el cual
disenan, que retome en el cuidado con los saberes ancestrales y
cognitivos de los usuarios para generar propuestas conscientes
y asertivas frente a las necesidades generales en El Mundo en el
que vivimos.

En cuarto lugar, frente a los resultados obtenidos en el
estudio y la comprension de los preparados de plantas como
concepto, se destaca el alto potencial que tiene estudiar
comprender y ejecutar propuestas de valor desde una mirada
concreta frente a esta categoria de productos experiencias y
marcas que trabajan lineas con el ambito natural, dado que
profundizar en el concepto identitario de las plantas y sus
preparados permite generar una gran diversidad de recursos
que le pueda ayudar tanto a las marcas como los disefiadores a
construir significados potenciales en todo este sector productivo
simbdlico y de consumo.

Finalmente, frente a la experiencia vivenciada como
disefiador de comunicacién visual en el presente estudio, se
experiencias con multiples aprendizajes y se habia evidenciado
la necesidad de comprender el disefio de manera integral, ya
que para construir experiencias es necesario tomar parte de
todas las ramas qué posibilita la profesion, en la medida en la
que se aprovechan los recursos que como disefiador se tienen se
hace posible construir soluciones significativas que tienen un
alto impacto en los usuarios para quienes se construye el diserio.
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