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Resumen

El proyecto se centra en el estudio del fendmeno del disefio de experiencias a partir de
los aspectos evolutivos de la comunicacién en el marco de la interaccion empresa-
personas, como medio para impulsar la creacién de valores diferenciales en el disefio
de productos, servicios y de su entorno relacional. En esta investigacién se evidencia,
que existen fuertes asociaciones entre la comunicacion desde una Optica
multidimensional, y la intensidad de la experiencia de uso o consumo de las personas
en el contexto de su interaccion con las empresas a través de su oferta de valores. Para
demostrarlo se plantea un abordaje que parte de la objetivacion de los componentes,
funciones y cualidades integrantes que describen mas claramente la tematica, y de
como estos elementos operan en el sistema objeto de estudio, en torno a respuestas
afectivas clave que permitirian a una organizacidn inferir como potenciar una vivencia
haciéndola mas plena, o por el contrario atenuarla en su intensidad, sobre la base de
aspectos eminentemente comunicacionales. Todo ello a través de contenidos
representados en la figura de tres impulsores: diferenciacion, configuracién y emocion,
explorados bajo un enfoque sistémico, a través de un modelo conceptual propuesto
para tales fines.

Empresas, disefiadores, gerentes, estrategas e investigadores y gestores de |+D+i y
branding, se ven cada vez mas en la necesidad de incorporar nuevos recursos de
conocimiento en sus procesos de toma de decisiones sobre principios de aproximacion
al usuario, para acceder y proponer nuevas férmulas de creacidén conjunta de valor
sostenible a largo plazo, que incluyan consideraciones sobre sus motivaciones,
expectativas e insights reales, en el marco de nuevas dinamicas de comunicacion
capaces de potenciar el entendimiento entre organizaciones y personas a niveles mas
emocionales y menos racionales. En esta disertacién se proponen contenidos,
conceptos y herramientas que procuran apoyar esos procesos de toma de decisiones,
alrededor de nuevas practicas de innovacion y de visualizacion del portafolio de
productos, servicios y escenificacién de experiencias.

La investigacion transcurre alrededor del planteamiento de seis hipdtesis que parten
del andlisis de la integracion entre los constructos experiencia y comunicacion, y de la
intensidad como medida del grado de fuerza con la que ésta se experimenta; aspectos
qgue se analizan y verifican a través de dos estudios, en los cuales se articulan los
contenidos cualitativos con la obtencion y tratamiento de datos empiricos: uno con
expertos de veintidds diferentes paises y otro sobre experiencias de interaccién directa
con productos y su contexto comunicacional.

Palabras clave:

Disefio de experiencias, comunicacién multidimensional, impulsores de la experiencia,
experiencia de usuario o consumidor, disefio sistémico

Lineas de investigacion:

Disefio de producto y comunicacion, disefio de experiencias, disefio emocional






El Disefio impulsado por la experiencia desde la comunicacion multidimensional y la co-creacion de
valor, en el marco de la interaccion empresa-personas

Abstract

The project focuses on the study of the phenomenon of experience design from the
evolutionary aspects of communication in the context of interaction enterprise-people
as a means to drive the creation of differential values in the design of products, services
and its relational environment. This research evidences that there are strong
associations between communication from a multidimensional perspective, and the
intensity of people's experience derived from use or consumption in the context of its
interaction with firms through its value offering. To demonstrate it, it is proposed an
approach that starts with the objectification of the components, functions and qualities
that describe more clearly the subject matter, and how these elements operate in the
system under study around key affective responses that might enable an organization
inferring how to potentiate an experience to make it fuller, or on the contrary,
attenuating its intensity on the basis of eminently communicational aspects. All this
through content represented in the figure of three drivers: differentiation,
configuration and emotion, explored under a systemic approach, through a conceptual
model proposed for such purposes.

Companies, designers, managers, strategists and researchers and managers of R+D
and branding, find themselves increasingly in the need to incorporate new knowledge
resources in their decision-making processes related with the approach to users, in
order to access and propose new ways of sustainable value co-creating at long-term,
including considerations about their motivations, expectations and real insights in the
context of new communication dynamics, capable of enhancing understanding
between organizations and individuals, to more emotional and less rational levels. In
this dissertation contents, concepts and tools that seek to support such decision-
making processes are proposed, around new innovation practices and visualization of
the portfolio of products, services and staging of experiences.

The research project runs around six hypotheses that are based on the analysis of the
integration between the constructs experience and communication, and the intensity
as the degree of force with which it is experienced; concepts discussed and verified
through two studies in which qualitative contents are articulated with the collection
and processing of evidence: a study of experts from twenty two different countries and
a study of direct interaction experiences with products and its communication context.

Keywords:

Experience design, multidimensional communication, drivers of experience,
user/consumer experience, systemic design

Research lines:

Product design and communication, experience design, emotional design
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Resum

El projecte es centra en I'estudi del fenomen del disseny d'experiéncies a partir dels
aspectes evolutius de la comunicacidé en el marc de la interaccié empresa-persones,
com a mitja per a impulsar la creacié de valors diferencials en el disseny de productes,
serveis i del seu entorn relacional. En aquesta recerca s'evidencia, que existeixen fortes
associacions entre la comunicacié des d'una optica multidimensional, i la intensitat de
I'experiéncia d'ds o consum de les persones en el context de la seua interaccié amb les
empreses a través de la seua oferta de valors. Per a demostrar-ho es planteja un
abordatge que parteix de I'objectivacié dels components, funcions i qualitats
integrants que descriuen més clarament la tematica, i de com aquests elements
operen en el sistema objecte d'estudi, entorn de respostes afectives clau que
permetrien a una organitzacié inferir com potenciar una vivencia fent-la més plena, o
per contra atenuar-la en la seua intensitat, sobre la base d'aspectes eminentment
comunicacionals. Tot agd a través de continguts representats en la figura de tres
impulsors: diferenciacid, configuracio i emocid, explorats sota un enfocament sistemic,
a través d'un model conceptual proposat per a tals finalitats.

Empreses, dissenyadors, gerents, estrategues i investigadors i gestors de R+D+i i
branding, es veuen cada vegada més en la necessitat d'incorporar nous recursos de
coneixement en els seus processos de presa de decisions sobre principis d'aproximacio
a l'usuari, per a accedir i proposar noves férmules de creacié conjunta de valor
sostenible a llarg termini, que incloguin consideracions sobre les seues motivacions,
expectatives i insights reals, en el marc de noves dinamiques de comunicacié capagos
de potenciar I'enteniment entre organitzacions i persones a nivells més emocionals i
menys racionals. En aquesta dissertacié es proposen continguts, conceptes i eines que
procuren recolzar aqueixos processos de presa de decisions, al voltant de noves
practiques d'innovacié i de visualitzacio del porta-foli de productes, serveis i
escenificacié d'experiencies. La recerca transcorre al voltant del plantejament de sis
hipotesis que parteixen de |'analisi de la integracid entre els constructes experiencia i
comunicacié, i de la intensitat com a mesura del grau de forca amb la qual aquesta
s'experimenta; aspectes que s'analitzen i verifiquen a través de dos estudis, en els
quals s'articulen els continguts qualitatius amb I'obtencié i tractament de dades
empiriques: un amb experts de vint-i-dos diferents paisos i un altre sobre experiéncies
d'interaccié directa amb productes i el seu context comunicacional.

Paraules clau:

Disseny d'experieéncies, comunicacié multidimensional, impulsors de I'experiéncia,
experiéncia d'usuari o consumidor, disseny sistemic

Linies de recerca:

Disseny de producte i comunicacio, disseny d'experiencies, disseny emocional
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Introduccion

1. Introduccion.
1.1. Motivacion de la investigacion.

En las interacciones que caracterizan la vida contemporanea, es innegable el rol
fundamental que estan desempefiando las comunicaciones en la creacién de nuevas
perspectivas socio-culturales, de negocios o de relaciones interpersonales, sin que para
ello sea una limitacidn ni las distancias, ni los tiempos, ni los espacios (Etchevers,
2006). En el ambito de la creacién de valor en torno a productos y servicios, las formas
actuales de aproximacidn previas a la compra, las vivencias durante la compra y sobre
todo, posteriores a ella en la zona de las experiencias, conforman un conjunto
alrededor de una serie de valores tangibles e intangibles que conducen a decisiones
significativas por parte del usuario o consumidor, relacionadas con las respuestas
sensoriales, cognitivas, afectivas y conductuales, con la actitud ante la diferenciacién a
través del valor de marca, y con la postura ante la co-creacidn o la posibilidad de
personalizacidn que pueda ofrecerle la empresa para participar en la definicidon final de
Su propia experiencia.

En este contexto, la comunicacidon hoy en dia entre las empresas y las personas se
puede llevar a cabo sin intermediarios y desde una perspectiva de
multidimensionalidad, a través de distintos canales, modos, medios, practicas y
recursos que pueden potenciar en ingente medida, los resultados de valor para ambos,
en lapsos de tiempo muy cortos. Todo ello en el escenario de una realidad
caracterizada por una oferta enorme de productos y servicios que los usuarios o
consumidores pueden percibir dentro de un misma categoria como muy préoximos
unos a otros y poco disimiles entre si, en la cual los aspectos emocionales de las
personas y la plenitud alrededor de las emociones positivas y placenteras como punto
de partida para tomar decisiones de diseiio, pueden marcar la diferencia.

No obstante, es apremiante conocer antes los contenidos que conforman esa
dimension y la hacen posible a través de sus elementos integrantes mas
caracterizadores, los cuales requieren de claves especificas para su gestion. Puede
pensarse que estas claves estan mas préximas a grandes organizaciones que centran
enormes esfuerzos en agenciarlas, sin embargo estdn al alcance de firmas de toda
clase y dimensiones, por cuanto una de las condiciones inherentes a la comunicacion
desde la perspectiva de multidimensionalidad, estd en su esencia vinculada a la
transversalidad y a una situacién de accesibilidad practicamente ilimitada.

Asi, el enfoque de la presente investigacion se establece desde el animo de desarrollar
conocimientos que estén a disposicidn de las organizaciones, especialmente de las mas
pequefias, para potenciar sus ventajas competitivas, favorecer su visién del mercado y
su aproximacion a las personas a través de la mejora en el portafolio de productos,
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servicios y comunicaciones, desde un planteamiento de disefio que esté impulsado por
las experiencias de usuarios o consumidores.

Lo que supone ademas nuevas posibilidades de aprendizaje para la empresa y la
adquisicion de nuevas competencias que les permitan crear valor sostenible al largo,
concebir ideas mas fértiles, tomar mejores decisiones y realizar predicciones mas
precisas, al tiempo que se concibe al usuario o consumidor como co-creador de valor,
aportando informacién de primera mano y viabilizando una condicion real de
orientacidn hacia sus necesidades, aspiraciones e insights reales.

Por ultimo, existe una motivacién del investigador derivada de diferentes experiencias
de interaccién con empresas y organizaciones, en las cuales ha sido posible constatar
la recurrente necesidad de abordar de forma integral la temética de la comunicacién y
su impacto en la experiencia de uso y consumo de las personas, para poder tomar
decisiones bien sustentadas y apoyadas en herramientas al menos conceptuales para
concebir las propuestas de productos o servicios.

1.2.Contextualizacion del tema.

La zona de la creacion de valor entre la empresa y el consumidor, se caracteriza hoy en
dia por la interaccion multimodal (auditiva, visual, tdctil o gestual), y por procesos
signados por nuevos medios, canales, rutinas, recursos, y codigos, practicamente sin la
presencia de intermediarios, en circunstancias donde cada vez existen menos o
barreras de distancia, tiempo y espacio. Estos y otros aspectos, configuran el sentido
multidimensional de una comunicacidon que evoluciona rapidamente y posibilita el
advenimiento de nuevas formas de organizacién social y subsecuentemente de la
valoracion de determinadas formas de uso y consumo, que demandan y abren
espacios a contenidos mas emocionales y menos racionales en diferentes sectores, en
circunstancias donde la oferta de productos y servicios es cada vez mas profusa y
adaptable.

En este contexto, este proyecto se centra en el analisis de la forma en como se
producen los procesos de creacidn de valor ligados a la experiencia de usuario, en el
ambito de la interaccion empresa-personas con base en los aspectos evolutivos de la
comunicacion. Empresas, disefiadores, gerentes, estrategas y especialistas en
marketing, se ven cada vez mas en la necesidad de incorporar nuevos recursos en sus
procesos de toma de decisiones en torno a estos principios, y de acceder a nuevas
formulas de creacion de valor sostenible a largo plazo, que incluyan la consideraciéon
sobre las motivaciones, expectativas e insights reales de los usuarios o consumidores
en el marco de estas nuevas dindmicas de la comunicacidn. Si tenemos acceso tanto a
lo que se comunica, como a qué experiencias estan influyendo la recepcion de la
comunicacién, entonces podemos disefiar para experimentar (Sanders & Dandavate,
1999). En esta investigacién se demuestra, que existen fuertes asociaciones entre la
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comunicacion y el efecto que ésta puede tener sobre la experiencia de uso o consumo,
y para demostrarlo se plantea un abordaje que parte del analisis y de la objetivacion
de sus elementos integrantes mas representativos, y de como éstos operan en el
sistema para incrementar o atenuar su intensidad, a través de contenidos
representados en la figura de tres impulsores: diferenciacion, configuracion y emocion,
desarrollados alrededor de un modelo conceptual propuesto para tales fines.

1.3.Justificacion.

La necesidad de analizar la forma en como se producen los procesos de creacion de
valor para fortalecer las ventajas competitivas, es una inquietud comin de empresas y
organizaciones de diferentes caracteristicas, independientemente de su dimension y
en esa dinamica se ven inmersas una gran cantidad de partes interesadas que abarcan
desde quienes toman las decisiones de disefio, hasta los propios usuarios y
consumidores.

El abordaje de la comunicacién desde nuevas modalidades mucho mas activas en el
ambito de la interaccion empresa-personas, asi como la necesidad de proponer
soluciones que se identifiquen con los anhelos y motivaciones reales del mayor
numero posible de usuarios o consumidores potenciales, requiere de estrategias que
no pueden ser asumidas desde los paradigmas tradicionales del disefio centrado en las
organizaciones o en el productos, mas que en los propios individuos para quienes se
manufacturan. Las circunstancias aplican andlogamente al andlisis en el campo de los
servicios, sobre todo cuando estos conforman cada vez mas un componente vital
asociado al desempefio de los productos en relacion con las exigencias del lado del
consumo, lo que se traduce en un acrecentamiento de procesos socioecondmicos de
terciarizacion a todo nivel.

Las potencialidades y la multidimensionalidad de la comunicacién hoy en dia, han
cambiado las estructuras del flujo de contenidos entre empresas y personas, cuya
interaccion ya no limita con el sector de los servicios tradicionales o con las actividades
de marketing. Por el contrario, las empresas pueden co-crear valor solas con los
consumidores, en la cadena participativa de clientes (Zhang & Chen, 2008). Y estas
consideraciones inherentes a la interaccion sin intermediarios y a la participacion
conjunta, son claves en la construccion de las experiencias que viven usuarios o
consumidores, las cuales pueden marcar radicalmente la diferencia con respecto a sus
aspectos afectivos y conductuales ante el producto o el servicio.

En estos fundamentos se asienta y orienta el proceso de investigacion, a través del
analisis e identificacion de los elementos que forman parte del fendmeno, a los fines
de servir como punto de partida para beneficio de quienes se involucran en las
decisiones de disefio en las organizaciones, y asi, la disertacion pretende contribuir a
generar aportes de distintas indoles:
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Impacto social:

Los beneficios potenciales de la investigacién incluyen a disefiadores, gerentes y
especialistas en marketing, hasta estrategas e investigadores o gestores de I+D+i y los
propios usuarios o consumidores como participes en los estadios iniciales de los
desarrollos proyectuales a través de procesos como el disefio participativo o el co-
disefio, que se prueban en contextos cuyos principios para la obtencién de datos van
mas alld de las técnicas verbocéntricas tradicionales y que a través de insights mas
profundos, se convierten posteriormente en soluciones en donde nuevamente
usuarios o consumidores participan en la definicion final de sus propias vivencias y
experiencias haciéndolas mas plenas y memorables.

Implicaciones prdcticas:

La tematica del disefio impulsado por la experiencia, tiene el posibilidad de derivar en
aplicaciones para dar solucion a problemas tanto de productos como de servicios
alrededor de sistemas de referencia de distinta naturaleza, que resultan de utilidad
para organizaciones de diferentes magnitudes, con especial atencion a las pyme,
permitiéndoles, entre otras cosas, responder a retos reales de orientacion al usuario,
competir no solo por precio, sino con base en emociones positivas, incrementar la
variabilidad en su oferta, la adecuacion a diferentes contextos sociales y culturales,
flexibilizar su portafolio y explorar nuevos conceptos, mientras que para los usuarios o
consumidores representa la posibilidad de vincularse emocionalmente con la marca y
percibirla mejor, ser a la vez emisor y receptor de contenidos, una interaccién
(auditiva, visual, kinestésica) conjunta a través de mejores canales y condiciones de
comunicacién, personalizar contenidos en tiempo real y finalmente co-crear y co-
participar en la configuraciéon de sus propias experiencias y vivencias. Bajo este
enfoque, se posibilitan nuevas estrategias de diferenciacidn, las organizaciones
desarrollan nuevas competencias y se potencia la mejora en la comunicacién con su
entorno.

Valor teorico:

El enfoque propuesto plantea un aporte importante a la literatura y al conocimiento,
en dreas donde existen referencias escasas a la integracién entre los constructos
comunicacién y experiencia de usuario o consumidor con sus aplicaciones practicas,
bajo esta perspectiva para el disefio. Por otra parte, la generacién de un nuevo modelo
conceptual para el andlisis y comprension del fendmeno en sus componentes,
funciones y cualidades desde una perspectiva evolutiva, constituye una contribucién
de valor significativo para la teoria en este campo del conocimiento y por otra parte,
con la investigacion se pretende la generalizacién de los resultados para ser aplicados
en otros contextos, especialmente relacionados con la evaluacién de la intensidad a
partir de la integracién entre comunicacion multidimensional y experiencia.
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Unidad metodolodgica:

La investigacion coadyuva en la definicidn de nuevos modelos conceptuales para la
gestion de datos, informacidon y conocimiento, que pueden apoyar el desarrollo de
herramientas e instrumentos para la gestién de |la temdtica a partir de las variables que
la conforman.

1.4.0bjetivos de la investigacion.

1.4.1. Objetivos generales.

A. Analizar como se impulsa el disefio desde la experiencia de usuario o consumidor a
partir de los aspectos evolutivos de la comunicacién, como estrategia para potenciar la
co-creacion de valor en el espacio de interaccién empresa-personas.

B. Formular un modelo conceptual para el analisis del disefio impulsado por la
experiencia, en el marco de la comunicacién multidimensional y de los aspectos
evolutivos que le hacen posible.

1.4.2. Objetivos especificos.

a. Establecer la relacion entre comunicacion y experiencia de usuario o consumidor.

a.1l. Demostrar el efecto entre la integracidon de la comunicacién multidimensional
desde sus aspectos evolutivos y la experiencia de usuario o consumidor.

a.2. Describir los impulsores mds importantes de la experiencia de usuario o
consumidor a partir de los aspectos evolutivos de la comunicacion.

b. Enunciar y proponer un marco operativo a la intensidad como concepto para
analizar la cualidad y el grado de fuerza con el que se experimenta la vivencia, desde la
integracion entre comunicacidn y experiencia.

c. Objetivar los componentes de la interaccion empresa/organizacion —
usuario/consumidor en el modelo conceptual para el analisis del disefio impulsado por
la experiencia.

c.1. Determinar los componentes, funciones y cualidades del sistema expresado en el
modelo conceptual.

c.2. Distinguir los rasgos sistémicos del modelo de estudio.

d. Interpretar el disefio impulsado por la experiencia, en términos de su impacto en el
portafolio de la empresa.

e. ldentificar una vertiente asociada a los procesos de innovacién desde su modalidad
abierta o cerrada, mas relacionada con los principios del disefio impulsado por la
experiencia.
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f. Evaluar la existencia de elementos comunicacionales comunes e identificables en los
sistemas-producto, que puedan ser asociados con una mayor o menor intensidad de
experiencia, independientemente de su complejidad o tipo.

g. Inferir los elementos referenciales y conativos determinantes en la percepcion
racional o emocional de los sistemas-producto.

h. Indicar algunas tendencias que podrian impulsar el disefio de experiencias a futuro.
1.5.Delimitacidén y alcance de la investigacidn.

La investigacidn se centra en el andlisis proveniente de distintas fuentes documentales
y de la recopilacién y produccién de datos empiricos relativos a la comunicacién desde
una perspectiva multidimensional y sus efectos sobre la intensidad de una experiencia
de uso o consumo de un producto o servicio, a través de sus elementos
caracterizadores mas importantes.

La exploracion y descripcion del fendmeno se realiza inicialmente a través de la
objetivacidn de los componentes de un modelo conceptual planteado para tales finesy
seguidamente, su explicacion, mediante los hallazgos del estudio empirico que llegan
hasta el establecimiento de categorias de datos y conceptos, asi como de
procedimientos que verifican la creacién de valor alrededor del disefio impulsado por
la experiencia de usuario o consumidor. Se profundizan los aspectos cualitativos y
cuantitativos inherentes a los fundamentos epistemolégicos y al comportamiento de
los impulsores: diferenciacion, configuracion y emocion, con base en lo que la
comunicacién permite hoy en dia para potenciar la experiencia de usuario o
consumidor. La diferenciacion se enfoca desde los aspectos de valor de marca, la
configuracién desde la personalizacion y la co-creacién y por Ultimo, la emocién desde
los aspectos sensoriales, cognitivos, afectivos y conductuales.

Para las unidades de analisis y observacién de la investigacion, tanto en el estudio con
expertos como con el estudio de interacciéon con productos que se plantean en la
disertacion, se recurre a dos tipos de sistemas: imagenes de objetos de distintitas
marcas, caracteristicas comunicacionales, procedencia y grados de complejidad en
términos materiales y contextuales para el primero y sistemas-producto envase del
sector alimentario para el segundo.

Con respecto a la innovacion, el disefio impulsado por la experiencia se evalla en la
investigacion fundamentalmente desde su abordaje abierto o cerrado y en relacién
con su repercusién en el portafolio de la empresa, desde la dicotomia de sustituir o
complementar para abrir nuevos espacios competitivos.

En el estudio se hace referencia permanente a usuario o consumidor por cuanto
ademas del consumo propiamente dicho del producto alrededor del cual se construye
la experiencia, como en el caso de una bebida, por ejemplo, la persona puede hacer
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uso de una aplicacién digital movil que potencie esa experiencia y la haga mas intensa,
plena y prolongada en el tiempo. Con lo cual, no se aborda solo el problema mdas
racional y objetivo de “calmar la sed” en un momento determinado, sino ademas, el
hecho de que la eleccion de la bebida responda también a una aspiracién mas
emocional, de vivencias que se enriquecen de otros recursos que evocan: “mi musica”
0 “mi entretenimiento”, “me identifico con la marca”, “me anima”, “me invita a
participar” o “despierta mis sentidos”, etc., insights que se reconocen dentro de los
margenes de la investigacion.

1.6.Planteamiento de las hipotesis.

El andlisis que se aborda en este estudio en torno a la relacién entre los conceptos de
experiencia de usuario o consumidor y comunicacion multidimensional, asi como de la
innovacion y el portafolio de la empresa, de los elementos comunicacionales
identificables y gestionables en los sistemas-producto y finalmente en cuanto a la
percepcion sobre sus elementos referenciales y conativos, se apoya en el
planteamiento de cuatro hipoétesis principales (H1 y H2; H5 y H6) y dos secundarias
(H3; H4). Estas ultimas coadyuvan en la definicion del espacio en el que se
contextualizan especialmente las dos primeras (H1; H2), pero afectan al sistema de
hipdtesis principales en su totalidad.

Si bien el desarrollo de la investigacidn se concibe desde un punto de vista iterativo, en
la figura 1 se puede apreciar un esquema del abordaje de las hipdtesis en sus fases
temporales, que inicia con aquellas relacionadas con la sustentacién y objetivacién de
compontes asi como de elementos contextuales, y contintia con aquellas que plantean
cuestiones de contraste y profundizacidon de los contenidos anteriores para validar y
fortalecer los outputs.

- r v T y
Constructos i Sustentacién - Objetivacién | | Contraste-Profundizacion } Outputs
Comunicacion ~—
Experiencia e—

n Componentes,
funciones y
cualidades del
sistema

Portafolio «—
Innovacion «—

Figura 1. Sistema de hipdtesis principales y secundarias para el estudio del disefio impulsado
por la experiencia de usuario o consumidor. Fuente: elaboracion propia
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a. Hipétesis 1 (H1): Existe una relacion entre comunicacion multidimensional y
experiencia, con base en la hipétesis de que: en la medida en que la comunicacién sea
mas completa e integral, mas intensa y plena serd la experiencia.

b. Hipétesis 2 (H2): La experiencia puede ser evaluada en términos de su intensidad, a
partir de la integracion entre los conceptos de comunicacion multidimensional y
experiencia, asi, una comunicacién potenciada puede coadyuvar en la vivencia de una
experiencia mas plena, mientras que una comunicacion escasa puede atenuar su
intensidad (Figura 2).

Comunicacién POTENCIADA

l\+

Experiencia
'i.\ PLENA

A

Experiencia
ATENUADA

v
Comunicacién ESCASA

Figura 2. Contexto para la evaluacion de la hipétesis relativa a la intensidad de la experiencia.
Fuente: elaboracion propia

Atendiendo a principios contenidos en el modelo de Pine Il & Gilmore (2000), algunas
organizaciones gestionan su estrategia a través de la coexistencia de una oferta de
productos y servicios que se mueven en el mercado entre zonas de competencia por
precio y zonas premium de competencia por valores diferenciales derivados de la
escenificacion de experiencias, no obstante, muchas restringen su actuacion solo al
primer espacio y en ese sentido se plantean inquietudes en torno al rol del disefio
impulsado por la experiencia, el portafolio existente (¢Complementar o sustituir?) y
también en torno a ciertas consideraciones sobre el entorno de la innovacién hoy en
dia, como por ejemplo en lo atinente a la estrategia de la innovacion abierta versus el
paradigma de innovacién cerrada.

En el marco del modelo conceptual planteado y desde los objetivos especificos de la
investigacion, se incluye el accionar de estas empresas u organizaciones que cuentan
ya con una estructura operativa consolidada o con un portafolio de productos y
servicios, las cuales pretenden impulsar sus decisiones estratégicas de disefio desde la
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experiencia de usuario o consumidor, bien para crear o ampliar su zona premium y
dejar de competir solo por precio en el mercado, o para explotar otras formas de
creacion de valor a través de nuevas estructuras de comunicacion e interaccidon con
usuarios o consumidores.

En este sentido, se plantean dos hipdtesis secundarias que pueden coadyuvar en la
definicidon del contexto en el que operan las hipétesis principales, especialmente las
dos primeras (H1; H2) en cuanto a la definicion de las cualidades inherentes al
contexto donde se sustenta su accionar.

c. Hipétesis 3 (H3): El disefio impulsado por la experiencia permite a la empresa
ampliar y complementar su portafolio de productos y servicios de la empresa, mds que
sustituirlo a priori.

d. Hipdtesis 4 (H4): El disefio de experiencias se relaciona con la innovacion desde
practicas de innovacién abierta, mas que desde criterios de innovacién cerrada.

Finalmente, en el marco de la profundizacidon del contexto que describe las dos
primeras hipdtesis, especialmente en cuanto a elementos estructurales, funcionales y
cualidades del sistema de referencia objeto de estudio, filtrado por los impulsores de
diferenciacion, configuracion y emocion, se plantean dos hipdtesis principales
adicionales:

e. Hipdtesis 5 (H5): Existen elementos comunicacionales comunes identificables en
sistemas-producto, independientemente de su naturaleza y tipo, que permiten, por
ejemplo, ubicar dos o mds productos diferentes en un mismo nivel de valoracién por
proximidad, en términos de experiencia de usuario o consumidor.

f. Hipdtesis 6 (H6): Los componentes y funciones comunicacionales de primer nivel son
determinantes en la percepcion racional o emocional de los productos y/o servicios,
mas alld de los aspectos formales, funcionales y ergonémicos inherentes al disefio
fisico, y esa percepcidn, puede ser evaluada a través de sus elementos referenciales y
conativos.

1.7.Estructura del trabajo.

El trabajo se estructura en ocho capitulos que comprenden las etapas fundamentales
de la investigacion y una seccién final contentiva de los anexos. El Capitulo 1 versa
sobre los aspectos introductorios de la investigacidon, e incluye la motivacion, la
contextualizacién del tema, objetivos e hipdtesis, asi como la delimitacién y la
estructura de la investigacion.

En el Capitulo 2 se define el marco tedrico de la investigacién. En esta etapa se aborda
la revision documental inicial el analisis del estado del arte, se estudia la comunicacién
desde sus aspectos evolutivos y contextuales, el disefio de experiencias desde sus
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perspectivas y delimitacién y por Ultimo, determinados aspectos estratégicos que
condicionan el disefio impulsado por la experiencia, el entorno de la innovacion y las
decisiones sobre portafolio.

El Capitulo 3 versa sobre el material y los métodos empleados en el proceso de
desarrollo del proyecto de investigacién. Se referencian el tipo de investigacion y
seguidamente los métodos, en términos de disefio y propdsito, los cuales incluyen los
estudios exploratorios (Desde la busqueda en la literatura y realizacion de un focus
group), los estudios descriptivos y los explicativos, y la recopilacién y tratamiento de
datos. Se hace mencion a los horizontes temporales, las opciones y la estrategia de la
investigacién. Esta Ultima plantea dos procedimientos fundamentales para la
obtencién de datos: el primero a partir de una encuesta para expertos mediante un
cuestionario estructurado a través del cual se interactla con participantes
provenientes de mas de veintidds paises, y el segundo a través de una experiencia de
interaccion con productos seleccionados para tales fines.

En el Capitulo 4 se exponen los resultados de la investigacién y comprenden, tanto el
modelo conceptual propuesto para la contextualizacion y el andlisis del fenédmeno del
diseio impulsado por la experiencia, como los obtenidos a través del cuestionario para
expertos y la experiencia de interaccién con productos.

El Capitulo 5 trata esencialmente del andlisis y la discusién de los resultados
presentados en el capitulo anterior, y se centra fundamentalmente en los hallazgos
derivados de la interacciéon con los expertos a través del cuestionario y de la
experiencia de interaccion con productos, en relacién con la verificacién del conjunto
de hipdtesis del proyecto de investigacion.

En el Capitulo 6 se incluyen las publicaciones y la participacion en eventos de caracter
cientifico a través de articulos, ponencias en congresos y posters, asociados a las
diferentes etapas y fases de la disertacion, que han tenido como objetivo fundamental
la validacion de los contenidos y la divulgaciéon de los resultados, asi como la
retroalimentacién del propio proceso proyectual.

En el Capitulo 7 se aborda la discusién final a través de las conclusiones, las
limitaciones del estudio y las futuras lineas de investigacion.

Finalmente, el Capitulo 8 contiene los anexos del proyecto de investigacion.
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Capitulo 2. Marco tedrico

2. Marco Teobrico

El marco tedrico incluye dos dimensiones: los contenidos inherentes a la
comunicacion, el disefio de experiencias, el entorno de la innovacién y las decisiones
sobre el portafolio recogidos en el capitulo 2 de este estudio, asi como los contenidos
publicados en el articulo “Innovacién y creacién de valor en productos y servicios en el
marco de la comunicaciéon multidimensional. Un enfoque desde el disefio estratégico y
la orientacién al consumidor” (Ver Capitulo 6, p. 198).

2.1.La comunicacion

2.1.1. El contexto de la comunicacion entre la organizacién y el usuario o
consumidor.

En la dinamica de interacciones, en todos los ambitos de la vida contempordanea, es
innegable el rol fundamental que estdn desempefiando las comunicaciones en la
creacion de nuevas perspectivas socioculturales, de negocios o de relaciones
interpersonales, sin que para ello sea una limitacidn ni las distancias ni los tiempos ni
los espacios (Etchevers, 2006, p. 95). Con el advenimiento de la Web, Internet se ha
convertido en un medio de participacidén para los usuarios, poderoso en alta velocidad
para la demanda de entrega de informacion. Las oportunidades de participacién social
presentada por la Web, no deben pasarse por alto (Lee & Chang, 2010, p. 295).

Significativos cambios evolutivos en la comunicacion, pueden ser entendidos desde
diferentes perspectivas; Oke e Idiagbon-Oke (2010) sefialan un concepto de
comunicacién en el que dos factores son importantes. Estos son la frecuencia de la
comunicacion y los medios de comunicacion utilizados (2010 p. 444). Y en esta
dinamica es previsible concebir roles y formatos participativos a partir de los cuales
muchas organizaciones fundamentan hoy su accionar, ideando estrategias en las que
el consumidor es siempre un co-creador de valor (Vargo, et al., 2008, p. 148). La
evolucidn de los factores frecuencia y medios es clave para entender estos fendmenos,
a la luz de procesos que tan solo dos décadas atrds no estaban presentes en la
sociedad; en este sentido, destaca notablemente el desarrollo de agentes tales como
redes de informacidn y conocimiento de diversa naturaleza, asociaciones e interaccién
a través de las redes, retroalimentacién permanente y en tiempo real, entre otros
aspectos, que parecen hoy potenciar estos efectos, en entornos en los cuales los
canales, la velocidad y la calidad de la comunicacién acerca de una innovacion influyen
en el comportamiento de los grupos (Zhang & Gao, 2011) y por consiguiente en los
procesos de creacién de valor.

Miles de internautas realizan actividades publicas en entornos virtuales desde la
soledad de sus habitaciones u oficinas. Estan emergiendo nuevos modos de relacion
social, con sus propios codigos y tiempos, pero a la vez los modos clasicos se ven
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dinamizados por el vértigo de la comunicacién en red (Orihuela, 2000). La
permeabilidad del acceso a la comunicacién y a los medios, y su desarrollo vertiginoso
por multiples vias impactan asi a todos los factores de la sociedad y por tanto es
previsible que tengan igualmente un efecto sobre la tendencia evolutiva relacionada
en coémo reorientar las acciones de las decisiones estratégicas a nivel de las
organizaciones, pero también a nivel de lo que ahora demandan estos nuevos usuarios
y consumidores, mucho mas informados y conectados, mas agiles y veloces.
Evidentemente, todo ello depende y ha estado asociado con el potente desarrollo en
los ultimos afios de una “nueva plataforma tecnoldgica: el mayor grado actual de
conectividad y la posibilidad que ofrece para gestionar sistemas muy complejos”
(Chapman & Gant, 2007, p. 83).

En un marco de transicién de economia industrial a economia del conocimiento global,
Luo (2007), Pfeffer y Sutton (1999), citados por Johannssen & Olsen (2010), sostienen
que la creciente importancia de la informacién, el conocimiento y la competencia, en
combinacidon con todas las revolucionarias TICs, asi como un nuevo cuestionamiento
de la competencia como el principal motor de la innovacién y la creacién de valor,
abren nuevos caminos de cooperacion a escala global, dimension en la cual, ademas de
la comunicacién interorganizacional, es indispensable la propia interaccion con los
clientes potenciales.

Como hechos conexos en la actualidad, que se desprenden de la evolucién de la nueva
plataforma tecnoldgica, a los cuales pueden adherirse tanto las organizaciones como
los usuarios-consumidores —incluso aficionados—, y que sustentan parte importante
de los contenidos que al final emergen en las redes, Von Hippel (2005, p. 13) destaca el
acceso a herramientas de programacion compleja de software y sofisticadas
herramientas de disefio CAD para hardware y electrénica. Estas herramientas basadas
en informacién se pueden ejecutar en un ordenador personal, y estdan bajando de
precio rapidamente. De esta manera, el autor considera estos eventos como parte del
proceso que denomina democratizacion y que a la postre son determinantes en los
fendmenos relativos a la innovacién y a la creacidn de valor. No obstante, y a pesar del
ingente crecimiento de las nuevas plataformas tecnolégicas, en la Vvisidon
contemporanea de la comunicacidon los medios distan mucho de ser un fin en si
mismos; por lo tanto, no basta solo con tener acceso a ellos, sino también con apelar a
la habilidad para construir los mensajes correctos en el caso de las empresas, para
llegar con efectividad a los usuarios y consumidores, pero también desde el lado de
estos ultimos con el fin de canalizar sus aspiraciones y expectativas en cuanto a las
experiencias que desean obtener a mediante los productos y servicios que les son
ofrecidos. Asi, el foco de los procesos de comunicacion publica estd ahora centrado en
los contenidos, no en los medios; en los usuarios, no en los editores; y tiende a
centrarse mas en los servicios que en la tecnologia que los hace posibles (Orihuela,
2000). Estos hechos dan cuenta de relaciones importantes existentes entre factores
vinculados con la visién de la comunicacidon contemporanea y con el disefio centrado
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en el usuario-consumidor, a diferencia de enfoques mayormente lineales vy
unidireccionales de la comunicacién en décadas anteriores, mas racionales y menos
emocionales por parte de las organizaciones, y también mas proclives a conectarse en
su momento con eventos como el disefio centrado en la tecnologia.

En el mismo espacio de la comunicacion multidimensional que media entre
organizaciones y clientes, Perrigot, Basset & Cliquet (2011) distinguen en la actualidad
tres categorias de comunicacion: la comunicacién de empuje (push communication)
ejercida desde el lado de empresas y organizaciones; la comunicacién de traccion (pull
communication) ejercida desde el lado de usuarios-consumidores en funciéon de sus
anhelos y aspiraciones, y en tercer lugar la comunicacién transmitida por
influenciadores (Buzz marketing, boca a boca, etc.). Las tres categorias son esenciales
para la retroalimentacion de la interfase, y por otra parte no son mas que el resultado
de un proceso evolutivo que ha venido consoliddndose desde el advenimiento de la
sociedad de la informacidn; no obstante, algunos aspectos clave han experimentado
cambios significativos relacionados, por ejemplo, con la velocidad y el tipo de
feedback, e igualmente destaca el rol de agentes influenciadores y prosumersl, quienes
actuan transversalmente en multiplicidad de escenarios, como foros, redes sociales,
etc., y sus valoraciones pueden tener un profundo impacto sobre la percepcion de
productos y servicios, por cuanto se “hacen sentir” con mas fuerza en la sociedad.
Algunos eventos relacionados con los agentes influenciadores, que antes se tenian
relativamente fuera del ambito de alcance de organizaciones, hoy en dia se miran de
forma diferente. Moldovan, Goldenberg & Chattopadhyay (2011) demuestran que el
boca-a-boca puede ser gestionado y controlado, utilizando las dimensiones clave del
disefo de nuevos productos, originalidad y usabilidad. Y es que, en si mismo, el segln
Crilly et al. (2008a, p. 429), el disefio es utilmente visto como un proceso de
comunicacidon mediada.

Al ser concebido de esta manera, el disefio genera productos y servicios que se
convierten en un medio de soporte para la comunicacién, el conocimiento y, en
general, nuestro desarrollo, segin lo expresan Bedolla & Gil (2004), quienes
consideran igualmente tanto sus aspectos utilitario-funcionales como comunicativo-
emocionales, dada nuestra naturaleza perceptiva, y las relaciones sensoriales que se
acufian mediante la interaccion con ellos. Luego esta la escala, y en este sentido, en
funcién del volumen relativo a los productos y el numero de consumidores potenciales
a los cuales pueden ir dirigidos, Crilly, et al. (2008a) sostienen que el disefio puede ser
considerado no solo como un proceso de la comunicacién mediada, sino como una
forma de mass media.

Con un estudio cuidadoso de los fendmenos de transversalidad de la comunicacion, y
las decisiones pertinentes en cuanto a las estructuras formales y no formales que

1 . . . . e . .
Neologismo que tiene su origen en la conjunciéon de “productores de contenidos” y “consumidores” a la vez.
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actuan en la interfase descrita, seria factible para muchas organizaciones generar un
cambio estratégico importante, que coadyuvase en el cumplimiento de metas con los
medios de los que se puede disponer hoy en dia, para llegar a mas publico, interactuar
por mas tiempo con él, generar una mayor variedad en esa interaccién a través de
nuevos recursos, conocer sus anhelos y opiniones de primera mano, proponer valores y
finalmente, fidelizarle a través de un mensaje que se fije con mayor fuerza apelando a
insights, sensaciones y emociones profundas.

2.1.2. La comunicacién en el ambito del diseiio impulsado por la experiencia

a. Alcances, cardcter multidimensional y aspectos evolutivos.

Un mismo contenido puede expresarse en diferentes modalidades, o mediante
diferentes formas de interaccién con el usuario y la tecnologia (Saari & Turpeinen,
2006, p. 22). Las modalidades y las formas de interaccidn, constituyen dos premisas
fundamentales en torno a la nocién de comunicacién en este estudio y a su definicion
en funcién de su cardcter multidimensional. Las modalidades abarcan los nuevos
medios, modos, canales, cddigos y practicas que caracterizan la comunicacién en la
actualidad, marcada por el cambio constante y la rdpida evolucion. Como seiala
McLuhan (Islas, 2012, p. 141), el desarrollo de nuevos medios de comunicacion,
desplaza la progresion lineal y el sentido estable en la perspectiva situacional,
generando drdsticos cambios en la percepcion del tiempo y la disolucién de un
considerable numero de fronteras geograficas, lo cual ha coadyuvado en el
advenimiento de fendmenos como el de los prosumidores y las organizaciones
aprendientes. Las formas de interaccion, por su parte, estan relacionadas con la accién
realizada por un usuario sobre un objeto, que influye o modifica sus sistemas motores,
perceptivos, cognitivos, y afectivos (Ortiz & Aurisicchio, 2011, p. 6) y desde esta
perspectiva, se enfoca el concepto de interaccién, en un espacio dindmico donde los
contenidos de la comunicacién desempefian un rol fundamental en el disefio
impulsado por la experiencia. El aspecto multimodal forma parte esencial entonces de
la dimensién de la multidimensionalidad y concuerda con la visidon de autores como
Kress et al. (2001, p. 25), en sus tres puntos tedricos de la comunicacién multimodal en
cuanto a modos, significados, desarrollo y cambio, especialmente en torno a este
ultimo como respuesta a las necesidades comunicativas de la sociedad, que inciden en
la creacién de nuevos modos vy la transformacién de los ya existentes; hechos que son
determinantes para las decisiones de disefio en el ambito de la comunicacion y la
experiencia de usuario o consumidor.

b. De lo racional a lo emocional.

Si se trata de partir de la afinidad, del compromiso y la implicacion del usuario o
consumidor, asi como de la presencia mental, la sintonia, la empatia y de enganchar
con las personas, habra que considerar lo que los productos y su entorno
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comunicacional estan transmitiendo y las imdgenes, pensamientos y comportamientos
gue como respuesta se estaran formado en su imaginario en torno a estos aspectos.
Asi, los datos y la informacidn pueden ser los mismos, pero el como los transmitimos y
el contexto que empleamos para hacerlo puede marcar la diferencia (Watzlawick, et
al., 1985). Si los medios y las relaciones han evolucionado, el disefio en este ambito
también lo ha hecho y donde antes se cubrieron expectativas racionales como
respuesta a necesidades basicas, puede que hoy se requiera ir mas alla y llegar a
niveles mas profundos para crear valores diferenciales, en un contexto competitivo
marcado por una oferta cada vez mayor. En torno a los datos y el contexto, Watzlawick
et al. (1985), hablan de los aspectos referenciales (Contenidos, datos) y conativos (Tipo
de relacién). La relacién puede entenderse claramente a partir del contexto en el que
ésta tiene lugar y modifica y afecta a los contenidos. En el ambito del disefio sucede lo
mismo, por lo que es conveniente pensar que el contexto relacional y comunicacional
aporta valor al producto o servicio y resulta determinante en términos de cémo estos
serdn interpretados. Por lo tanto, no basta solo con cumplir con ciertos estandares
basicos racionales, sino de responder a inquietudes mas profundas de participacion, de
creacion conjunta, de personalizacién o adecuacion individual y satisfaccion de
motivaciones emocionales mds profundas de las personas, que solo son posibles hoy
en dia gracias a los avances tecnolégicos de la comunicacion. Esto significa que el rol
de la comunicaciéon desde un punto de vista evolutivo posibilita y potencia estos
procesos.

Por ultimo y en linea con lo anterior, es destacable la valoracidn de la comunicacion en
funcién de su cardcter cognitivo mas proxima a pensamientos racionales o de su
caracter afectivo, mas proxima a los sentimientos y emociones, como lo plantean
Ceruelo & Gutiérrez (2003) o Heath et al. (2006), en su propuesta sobre el poder
cognitivo y el poder emotivo, formulado sobre los axiomas Watzlawick.

c. Producto y contexto: la comunicacion Onstage/Backstage.

Otro aspecto importante en torno a la comunicacion como plantean Pine & Gilmore
(2000), esta relacionado con el producto y su contexto, que puede ser interpretado en
términos de lo que usuarios o consumidores experimentan cuando interactuan con él,
es decir de “lo que se ve” en el onstage y de los sistemas que le hacen posible desde el
backstage, es decir de “lo que no se ve”, mas asociado a los recursos que emplea la
empresa para comunicarse con las personas. Ambos operan en dos niveles: el primero
de ellos, involucra los aspectos tangibles del disefio fisico y del contacto directo. Puede
ser mas racional o mas sensorial y emocional, pero involucra directamente la presencia
del producto o el disfrute del servicio en el momento. El segundo nivel, esta
relacionado con lo que trasciende al hecho fisico y subyace tras él a través de lo
intangible. Una dimensién de comunicacion donde intervienen otros contenidos,
canales, modos y formas de interaccion, en los que el usuario o consumidor participa
de manera mas activa, mas alla del instante del consumo o el uso. Se co-crea, se
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personaliza, se configura y se interactla por distintas vias, propiciando un contacto
entre empresa y usuario que prolonga la experiencia en el tiempo (Figura 3).

“Lo que no vemos” ’ “Lo que vemos”
e %
: USUARIO/
ivel PRES. P i i
Nive EMPRESA CONSUMIDOR rominencia
1+« Nivel Sistemas que le ( ...... La Lo tangible
2% Nivel hacen posible  © experiencia : o intangible

BACKSTAGE

Figura 3. Onstage/Backstage. Fuente: elaboracién propia.
2.2.El disefio de experiencias. Delimitacion y perspectivas.

2.2.1. Definiciones y naturaleza interactiva.

La creencia fundamental de diseio de experiencias se basa en un paradigma centrado
en el ser humano, que pone las necesidades y deseos de los usuarios en el centro del
proceso de disefio (Lo, 2007). A efectos de este estudio, es importante el andlisis del
enfoque y del planteamiento de experiencia que plantean autores como Sanders &
Dandavate (1999), quienes consideran que experimentar es una actividad constructiva,
esto es, que la experiencia de un usuario (con la comunicacidn, por ejemplo) se
construye de dos partes iguales: lo que ofrece el comunicador, y lo que el comunicando
lleva a la interaccidon. Donde las dos partes se solapan es donde se produce la
comunicacion real.

Otros enfoques relevantes estdn contenidos en las exposiciones de Hekkert &
Schifferstein, Shaw et al. y Ortiz & Aurisicchio. Los primeros definen la experiencia
como la conciencia de los efectos psicoldgicos provocados por la interaccidon con un
producto, incluyendo el grado en que todos nuestros sentidos son estimulados, los
significados y valores que atribuimos a los productos, y los sentimientos y emociones
gue son despertados (Schifferstein, 2009, p. 269). Shaw et al. (2012), hacen mencién a
la interaccion entre la organizacién y el usuario, asi como a la mezcla entre el
rendimiento racional, los sentidos estimulados, las emociones evocadas frente a las
expectativas del usuario y los puntos de contacto en todos los momentos. Por su parte,
Ortiz & Aurisicchio (2011, p. 3), hablan de la valoracién global, juicio o evaluacién del
encuentro subjetivo y consciente que el usuario tiene con un artefacto a través de
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interaccion, que se produce en un contexto y tiempo determinados. Ademas de la
vision fundamental de construccion conjunta que plantean Sanders & Dandavate, son
determinantes los demds enfoques, por cuanto hacen mencién a la interaccion
consciente, a los sentidos, sentimientos y emociones, como aspectos claves de la
experiencia. Finalmente, Lo (2007) sostiene que el proceso suele comenzar con el
descubrimiento de insights acerca de lo que realmente importa a los usuarios, y que el
objetivo final es convertir esos insights en resultados de disefio que ayuden a usuarios
a alcanzar experiencias optimas.

2.2.2. Escenificar experiencias.

Pine & Gilmore (2000, p. 36), conciben la experiencia en el marco de una actividad de
escenificacion de eventos para las personas, en donde la empresa —la llamaremos la
teatralizadora de la experiencia- ya no brinda sélo bienes y servicios sino la experiencia
resultante de éstos, rica en sensaciones provocadas en el cliente.

En el modelo de progresion de valor econdmico propuesto por estos autores (Figura
4), las empresas teatralizan distintos tipos de experiencias, diferencian mejor sus
ofrendas y por ende cobran un precio adicional basado en el valor distintivo de lo que
proporcionan, y no en el precio que la competencia fija en el mercado (Pine Il &
Gilmore, 2000, p. 54).

Diferenciada Customization Escenificar Relevantes
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Figura 4 de la progresion del valor econémico. Fuente: Elaboracion propia sobre Pine Il &
Gilmore (2000)

53



El Disefio impulsado por la experiencia desde la comunicacion multidimensional y la co-creacion de
valor, en el marco de la interacciéon empresa-personas

54

2.3.Aspectos estratégicos que condicionan el diseiio de experiencias, el
entorno de la innovacion y las decisiones sobre el portafolio.

El disefio desde un punto de vista estratégico es un enfoque integral para pronosticar
movimientos o cambios en los mercados, en los requerimientos asociados a clientes y
en las capacidades técnicas, como también para idear artefactos que se adapten a
estos cambios de manera eficiente y eficaz (Seepersad, C.; Cowan, M.; Chamberlain, F.;
Mistree, F., 2002, p. 3). El objeto del proyecto del disefio estratégico es el sistema
producto: el conjunto integrado de productos, servicios y comunicacion que
constituyen la oferta de la empresa (Manzini, 1999a). En este sentido, se concibe a la
estrategia con un alcance holistico en la definicion del pensamiento de las
organizaciones como un proceso, no un resultado, que nos conducira a la creacién de
una posicién Unica, incluyendo un diferente conjunto de actividades (Baixauli i Baixauli,
2010, p. 23). Desde esta perspectiva y reflexionando acerca de las decisiones que
potencian la creacidn real de valor como componentes intrinsecos del disefio en este
contexto, la innovacién al dia de hoy no puede ser concebida Unicamente desde la
racionalidad tecnoldgica, sino mas bien desde su caracter estratégico y
multidimensional (Mila, 2006), mas conectada con la proposicién de valores, la
anticipacidon a las tendencias y la interaccidon con todos los factores del proyecto,
objetivos que definen aspectos esenciales del disefio estratégico (Leiro, 2006) y que
empiezan mucho antes. Leiro piensa igualmente en el disefio estratégico utilizando
todos los factores que actuan directa o indirectamente en un proyecto; se trata de un
contexto proyectual que pasé del paradigma mecanico de sustentacion estdtica y de
racionalidad tecnoldgica al paradigma digital.

Desde este punto de vista, cobra relevancia la aseveracién de Manzini (1999a) cuando
sefiala que la oferta de la empresa no son solo “cosas”. Son las “cosas” junto con los
“eventos” los que, en su conjunto, constituyen el sistema de interaccion finalizado en
la produccion de valores. Por lo tanto, se asocia al disefio estratégico con el
pensamiento a largo plazo y con los valores sostenidos del producto o el servicio,
siempre en contexto y no de manera aleatoria o imbuida en una visién de corto plazo.
Es un medio ideal para la consolidacion y la gestion del conocimiento y existe una
relacion general entre la creacidon de conocimiento y la innovacidn (Schulze & Hoegl,
2008).

Ahora bien, en una dindmica como la actual, marcada por la inestabilidad y el
desequilibrio constantes, junto a un aumento de la velocidad de los cambios, la
necesidad de revisar las estrategias también se incrementa (Jensen, 1999, p. 26). Los
presentimientos viscerales y la intuicion son importantes, pero en un entorno
competitivo que cambia rdpidamente la experiencia del pasado es cada vez menos
valorada. La prospectiva, no la retrospectiva, es de valor (Prahalad & Krishnan, 2008, p.
83) y en ese sentido conectar el disefio y el conocimiento con nuevas estrategias y vias
para planificar las acciones aprovechando las posibilidades socio-tecnoldgicas a las que
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se puede tener acceso hoy resulta de gran significacion. Transformar conocimiento en
algun tipo de valor apreciable se conoce como gestion del conocimiento (Nieto N.,
2010, p. 34) y ese proceso puede tener una enorme repercusion en las respuestas de la
empresa en torno a la gestion de la innovacion.

El disefio estratégico y los procesos de innovacién en las organizaciones enfrentan
distintos retos en los ultimos tiempos y, ademds de la prdactica de aquellos
procedimientos consolidados y atesorados por sus buenos resultados en algunas
organizaciones, surgen otras practicas alternativas como la co-creacién, la innovacién
abierta y el trabajo en red, entre otros tantos. Asi como los usuarios y los
consumidores se han enfrentado en su momento a la necesidad de adherirse a las
nuevas tecnologias, practicas, canales, formas y medios de comunicacién y asociacién
para poder expresarse contundentemente, las organizaciones se han enfrentado a
retos similares, cada uno en su contexto. Cabe destacar que en ambos casos, tales
situaciones han constituido efectivamente un reto para muchos, pero también han
abierto grandes oportunidades para otros, permitiéndoles crecer y reenfocar sus
actividades. Tal es el cambio que han experimentado (en las organizaciones) los
Illamados procesos de innovacidn cerrada hacia una forma mas abierta de la
innovacién, como por ejemplo mediante la cooperacion con los proveedores y los
competidores o a través de busqueda activa de nuevas tecnologias e ideas fuera de la
empresa (Rost, 2011, p. 602). La colaboraciéon entre organizaciones y las redes
horizontales estdn jugando cada vez mas un papel fundamental en la innovacion y el
desarrollo de nuevos productos entre las empresas (Oke & Idiagbon-Oke, 2010, p. 42).
Estas acciones requieren de un nuevo modelo de cardcter estratégico vy
multidimensional que abarque también los aspectos “no tecnoldgicos” de la
Innovacién (Mila, 2006), en sintonia con la idea de que estos procesos se gestan
mucho antes e implican acuerdos, y de un intercambio de cierta informacion y de
conocimientos que no estan cefiidos estrictamente al paradigma tecnoldgico de la
innovacién aunque lo incluya en los outputs finales. Falta conocimiento acerca de
cémo hacerlo y cuando hacerlo. Sin embargo, la innovacidn abierta ha demostrado ser
un concepto valioso para tantas empresas y en tantos contextos que, como sostiene
Huizing (2011), es seguro predecir que “la innovacion abierta estd en camino de
convertirse en la innovacion” (p. 8). Para Henry Chesbrough, quien acuiara el término
innovacion abierta en 2003, este enfoque coloca a las ideas externas y rutas externas
al mercado en el mismo nivel de importancia que la reservada para las ideas internas y
las rutas de acceso al mercado durante la era de la Innovacién Cerrada (Chesbrough,
2006, p. 43). Asi, en torno a la visidon sobre la innovacidon abierta, resultan de gran
significacion estos planteamientos de Huizingh y Chesbrough y en ese sentido, se
incluye un término amplio desarrollado por el propio Chesbrough junto a de Jong,
Vanhaverbeke y Kalvet, en el que exponen la innovacién abierta como:

“Un paradigma que asume que las empresas pueden y deben utilizar tanto las ideas
externas e internas y rutas hacia el mercado, cuando las empresas buscan descubrir y
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aprovechar las oportunidades de innovacion. El paradigma abierto asume que las ideas
internas también pueden ser llevadas al mercado a través de canales externos, fuera de
los negocios ordinarios de la empresa, para generar valor” (de Jong, et al., 2008, p. 15).

Una parte del conocimiento adquirido por I1+D, sumado al otro conocimiento existente,
genera innovacion, y una parte de esta produce éxito empresarial y, en definitiva, mas
recursos (Nieto N., 2010, p. 26). Ese “otro” conocimiento existente, puede ser interno,
propio o relativo al know-how vy al capital intelectual de la organizacién, pero tiende
cada vez mds a incluir el conocimiento externo que puede ser obtenido mediante las
alianzas y los procesos de co-creacidén; y es que hoy en dia el aumento de la
conectividad lleva a la seleccidn de la gran matriz de la familia productiva y al emerger
de una inédita fluidez de las formas organizativas. En este marco tiene lugar la
proyectacidn contextual de soluciones y organizaciones (Manzini, 1999a), y todo ello
forma parte de los fundamentos del disefio estratégico en la actualidad.

A la luz de los conceptos explorados, es factible afiadir que la innovacién puede ser
considerada como un proceso en el que los resultados se producen cuando las ideas
encuentran oportunidades de negocio (Escalfoni, et al., 2011, p. 1149). Con esto,
gueda en evidencia que nuevas férmulas para abordar esos procesos son ampliamente
viables hoy en dia, cuando esta plenamente vigente el planteamiento de Drucker
(2007, p. 30) al afirmar que la innovacién puede ser definida en términos de la
demanda en lugar de en términos de la oferta, es decir, cambiando el valor y la
satisfaccion obtenidos de recursos del consumidor. Los procesos de innovacion
centrados en el usuario ofrecen grandes ventajas sobre los sistemas de desarrollo de
innovacién centrados en el fabricante, que han sido el pilar de comercio durante
cientos de afios (Von Hippel, 2005).

En este contexto, es posible afirmar que esta es la era de las alianzas, las asociaciones
y la economia en red, en la que cada parte conserva su especializacién y su
competencia clave, y utiliza las de otros hasta la maxima extensién posible (Kapferer,
2008), de manera que la creaciéon de valor y la apropiacién de valor son, por
consiguiente, dos grandes pilares en los que se basa la gestion estratégica de la
innovacién (Capaldo & Messeni, 2011). Y en el ambito del disefio orientado al
consumidor, por ejemplo, la co-creacion convierte los inputs de los clientes
(incluyendo sus esfuerzos, conocimientos, incluso los gastos, etc.) en nueva capacidad
(Zhang & Chen, 2008, p. 244) para la organizacién. Zajac & Olsen (1993), citados por
Capaldo y Messeni (2011), sefialan que las organizaciones entran en alianzas con el fin
de co-producir valor que de otra manera no podria ser producido por cualquiera de las
partes de manera independiente. En estas dindmicas de co-creacién, los equipos
interdisciplinarios colaborativos son mas propensos a crear soluciones innovadoras
que los grupos enfocados de personas afines, ya que diferentes opiniones y fuentes de
conocimiento pueden conducir a informacién valiosa (Davis, 2010, p. 6536). Entre
otros aspectos, debido al abundante conocimiento ampliamente disperso a través de
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multiples organizaciones publicas y privadas, las empresas ya no pueden permitirse el
lujo de innovar por su cuenta, sino que mas bien necesitan participar en practicas
alternativas de innovacién (Van de Vrande, et al., 2009, p. 424).

Para empresas que adoptan una estrategia de gestion centrada en el consumidor,
apuntando a impulsar las competencias del cliente, los gerentes deberian considerar
sistematicamente todos los procesos y actividades posibles para co-crear valor con los
consumidores, (Zhang & Chen, 2008, p. 248), a lo que es posible agregar que es viable
hacerlo, siempre y cuando se aproveche el potencial tecnolégico y comunicacional del
que se dispone hoy en dia, asi como la democratizaciéon de algunos procesos, en los
términos planteados por Von Hippel (2005, p. 1) “cuando digo que la innovacién esta
siendo democratizada, quiero decir que los usuarios de productos y servicios, —tanto
empresas como consumidores individuales— son cada vez mas capaces de innovar por
si mismos.”

Los conceptos explorados en esta seccién no se desvinculan de planteamientos
interesantes como los de Chapman & Gant (2007) en cuanto a otro fuerte motor de
cambio: el surgimiento de las economias distribuidas como una opcién potencialmente
exitosa. Los autores hacen referencia a “distribuida” en relacion con diferentes
sistemas socioecondmicos, entre los que mencionan innovacion distribuida,
creatividad distribuida, conocimiento distribuido y, finalmente, en relacién con el total
de sistemas socio-técnicos, la aparicion de nuevos y mas eficientes modelos
econdmicos: las economias distribuidas (Chapman & Gant, 2007, p. 83).
Evidentemente, guardan relacidn con algunos de los modelos emergentes a los que se
ha hecho mencién, y que son clave para la estructuracion de componentes que
pueden marcar la vision actual del diseiio estratégico y la innovacion en relacion con el
mismo. En todo caso, estdn fuertemente enlazados con las nuevas practicas que tienen
lugar en el espacio de la creaciéon de valor, en el seno de la interfase de la
comunicacidon multidimensional.

2.4.Referencias y fuentes del Capitulo 2.

Abuin, N. & Clemente, J., 2009. El impacto de la web 2.0 sobre publicidad y las marcas.
[En linea] Available at: http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3229037
[Ultimo acceso: 12 08 2010].

Baixauli i Baixauli, J. J., 2010. La PYME espafiola y su relacion con la Universidad:
Andlisis de los determinantes de cooperacion. Valencia: Universitat Politecnica de
Valéencia. Tesis Doctoral, Departamento de Organizacién de Empresas - Departament
d'Organitzacio d'Empreses..

Bedolla, D. & Gil, J., 2004. Disefio sensorial: innovacién del producto desde una nueva
perspectiva humana integral. Disefio y Sociedad, I1ssue 17, pp. 48-53.

57



El Disefio impulsado por la experiencia desde la comunicacion multidimensional y la co-creacion de
valor, en el marco de la interacciéon empresa-personas

58

Borja de Mozota, B., 2006. The design of Innovation, two challenges for the design
profession. Temes de disseny, Issue 23, pp. 130-143.

Capaldo, A. & Messeni, A., 2011. In search of alliance-level relational capabilities:
Balancing innovation value creation and appropriability in R&D alliances. Scandinavian
Journal of Management.

Ceruelo, C. & Gutiérrez, A. M., 2003. Eficacia de la Publicidad Emocional. Un Estudio
Comparativo entre la Ejecucion de Tipo Emocional e Informativa. [En linea]
Available at:
http://www.uva.es/export/sites/default/contenidos/departamentos/orgEmpresasCom
ercializacion/documentos/1310984079066_documento_de_trabajo_cristina_cerezuel
o.pdf [Ultimo acceso: 22 agosto 2012].

Chapman, J. & Gant, N., 2007. Designers, visionaries and other stories: a collection of
sustainable design essays. 12 ed. s.l.:Earthscan Publications Ltd..

Chen, L.-C. & Chu, P.-Y., 2012. Developing the index for product design communication
and evaluation from emotional perspectives. Expert Systems with Applications, 39(2),
pp. 2011-2020.

Chesbrough, W., 2006. Open Innovation: The New Imperative for Creating And
Profiting from Technology. s.|.:Harvard Business School Press.

Crilly, N., Good, D., Matravers, D. & Clarkson, P. J., 2008a. Design as communication:
exploring the validity and utility of relating intention to interpretation. Design Studies,
septiembre, 29(5), pp. 425-457.

Davis, B. M., 2010. Creativity & Innovation in Business 2010. Teaching the Application
of Design Thinking to Business. COINs2009: Collaborative Innovation Networks
Conference. Procedia Social and Behavioral Sciences, 2(4), pp. 6532-6538.

de Jong, J., Vanhaverbeke, . W., Kalvet, T. & Chesbrough, H., 2008. Policies for Open
Innovation: Theory, Framework and Cases. Helsinski: Research Project funded by
VISION Era-Net.

de Rosnay, J., 1979. The Macroscope: A New World Scientific System. New York: Harper
& Row Publishers, Inc..

Desmet, P. M. A., 2008. Product Emotion. En: Product Experience. s.l.:Elsevier Ltd., pp.
379-397.

Drucker, P. F., 2007. Innovation and Entrepreneurship. s.l.:"Drucker Classic Collection"
Butterworth-Heinemann.

Escalfoni, R., Braganholo, V. & Borges, M. R., 2011. A method for capturing innovation
features using group storytelling. Expert Systems with Applications, febrero, 38(2), pp.
1148-1159.


http://www.uva.es/export/sites/default/contenidos/departamentos/orgEmpresasComercializacion/documentos/1310984079066_documento_de_trabajo_cristina_cerezuelo.pdf
http://www.uva.es/export/sites/default/contenidos/departamentos/orgEmpresasComercializacion/documentos/1310984079066_documento_de_trabajo_cristina_cerezuelo.pdf
http://www.uva.es/export/sites/default/contenidos/departamentos/orgEmpresasComercializacion/documentos/1310984079066_documento_de_trabajo_cristina_cerezuelo.pdf

Capitulo 2. Marco tedrico

Etchevers, N., 2006. Los nuevos cddigos de la comunicacion emocional utilizados en
internet. [En linea] Available at:
http://campus.usal.es/~teoriaeducacion/rev_numero_07_02/n7_02_nicole_etchevers.
pdf [Ultimo acceso: 27 04 2011].

Gonzdlez, J. R., Hernandis, B. & Rosales, E., 2012. Innovacion y creacion de valor en
productos y servicios en el marco de la comunicacion multidimensional: un enfoque
desde el disefio estratégico y la orientacién al consumidor. IconoFacto, 8(10), pp. 24-
49,

Gros, B., 2001. De la cibernética cldsica a la cibercultura: herramientas conceptuales
desde donde mirar el mundo cambiante. [En linea] Available at:
http://campus.usal.es/~teoriaeducacion/rev_numero_02/n2_art_gros.htm [Ultimo
acceso: 03 agosto 2012].

Heath, R., Brandt, D. & Nairn, A., 2006. Brand Relationships: Strengthened by Emotion,
Weakened by Attention. Journal of Advertising Research, Issue Diciembre, pp. 410-419.

Hernandis, B. & Iribarren, E., 1999. Disefio de Nuevos Productos. Una Perspectiva
Sistémica.. s..:Centro de Formacién de Postgrado. Universidad Politécnica de
Valencia..

Huizingh, E. K., 2011. Open innovation: State of the art and future perspectives.
Technovation, enero, 31(1), pp. 2-9.

Islas, O., 2012. McLuhan y la comunicacién estratégica. Infoamérica, Iberoamerican
Communication Review, Issue 7-8, pp. 135-144.

Jensen, R., 1999. The Dream Society: How the Coming Shift from Information to
Imagination Will transform your Business. New York: McGraw-Hill.

Johannessen, J.-A. & Olsen, B., 2010. The future of value creation and innovations:
Aspects of a theory of value creation and innovation in a global knowledge economy.
International Journal of Information Management, 30(6), pp. 502-511.

Kapferer, J.-N., 2008. The new strategic brand management: creating and sustaining
brand equity long term. 42 ed. Cornwall: Kogan Page, MPG Books Ltd..

Kress, G., Jewitt, C., Ogborn, J. & Charalampos, T., 2001. Multimodal Teaching and
Learning: The Rhetorics of the Science Classroom. Londres: Continuum.

Lee, J.-H. & Chang, M.-L., 2010. Stimulating designers’ creativity based on a creative
evolutionary system and collective intelligence in product design.. International Journal
of Industrial Ergonomics, mayo, 40(3), p. 295-305.

Leiro, R. J., 2006. Disefio: estrategia y gestion.. 12 ed. Buenos Aires: Infinito.

59


http://campus.usal.es/~teoriaeducacion/rev_numero_07_02/n7_02_nicole_etchevers.pdf
http://campus.usal.es/~teoriaeducacion/rev_numero_07_02/n7_02_nicole_etchevers.pdf
http://campus.usal.es/~teoriaeducacion/rev_numero_02/n2_art_gros.htm

El Disefio impulsado por la experiencia desde la comunicacion multidimensional y la co-creacion de
valor, en el marco de la interacciéon empresa-personas

60

Lo, K. P. Y., 2007. Emotional design for hotel stay experiences: Research on guest
emotions and design opportunities.. Hong Kong, s.n.

Manzini, E., 1999a. Disefio estratégico, una introduccion. Milan: s.n.

Mila, M. A., 2006. Fundamentos de Disefio Estratégico. [En linea]
Available at:
http://www.clImdiseno.com/_clmdiseno/files/2010/20060719_%20fundamentos_dise
no_estrategico-mila.pdf [Ultimo acceso: 27 04 2011].

Moldovan, S., Goldenberg, J. & Chattopadhyay, A., 2011. The different roles of product
originality and usefulness in generating word-of-mouth. International Journal of
Research in Marketing, 28(2), pp. 109-119.

Montafia, J., 2004. El disefio como difusor de la cultura. En: S. MacDonald, ed. Temas
de Disefio en la Europa de hoy. s.|.:.BEDA, The Bureau of European Design Associations,
pp. 29-30.

Nieto N., J., 2010. Y Tu éInnovas o Abdicas?. 22 ed. Valencia: Universidad Politécnica de
Valencia.

Norman, D. A. & Verganti, R.,, 2012. Incremental and Radical Innovation: Design
Research versus Technology and Meaning Change. [En linea]
Available at: http://www.jnd.org/dn.mss/incremental_and_radi.htm!| [Ultimo acceso:
08 Agosto 2012].

Oke, A. & Idiagbon-Oke, M., 2010. Communication channels, innovation tasks and NPD
project outcomes in innovation-driven horizontal networks. Journal of Operations
Management, septiembre, 28(5), pp. 442-453.

Olsson, A. & Larsson, A. C., 2009. Value Creation in PSS Design Through Product and
Packaging Innovation Processes. En: Introduction to Product/Service-System Design,
(Chapter 5) Part I. s.l.:s.n., pp. 93-109.

Orihuela, J. L., 2000. Sociedad de la informacion y nuevos medios de comunicacion
publica: claves para el debate. [En linea]
Available at: http://www.unav.es/digilab/nr/ [Ultimo acceso: 14 12 2010].

Ortiz, J. C. & Aurisicchio, M., 2011. A Scenario of User Experience. 15-18 August,
Copenhagen, Denmark, s.n.

Peloza, J. & Shang, J., 2011. How can corporate social responsibility activities create
value for stakeholders? A systematic review. Journal of the Academy of Marketing
Science, 39(1), pp. 117-135.

Perrigot, R., Basset, G. & Cliquet, G., 2011. Multi-channel communication: the case of
Subway attracting new franchisees in France. International Journal of Retail &
Distribution Management, 39(6), pp. 434-455.


http://www.clmdiseno.com/_clmdiseno/files/2010/20060719_%20fundamentos_diseno_estrategico-mila.pdf
http://www.clmdiseno.com/_clmdiseno/files/2010/20060719_%20fundamentos_diseno_estrategico-mila.pdf
http://www.jnd.org/dn.mss/incremental_and_radi.html
http://www.unav.es/digilab/nr/

Capitulo 2. Marco tedrico

Pine Il, B. J. & Gilmore, J., 2000. La economia de la experiencia: el trabajo es teatro y
cada empresa es un escenario. Barcelona: Granica S.A..

Prahalad, C. K. & Krishnan, M. S., 2008. The New Age of Innovation: Driving Co-created
Value Through Global Networks. s.l.:McGraw-Hill Osborne Media.

Ramaswamy, V., 2009. Co-creation of value — towards an expanded paradigm of value
creation. Marketing Review St. Gallen, 26(6), pp. 11-17.

Rost, K., 2011. The strength of strong ties in the creation of innovation. Research
Policy, mayo, 40(4), pp. 588-604.

Saari, T. & Turpeinen, M., 2006. Towards Psychological Customization of Information
for Individuals and Social Groups. En: Human-Computer Interaction Series, Designing
Personalized User Experiences in eCommerce, Section 2. s.l.:s.n., pp. 19-37.

Sdez Vacas, F., 2009. Historia del enfoque sistémico. En: Complejidad y Tecnologias de
la Informacion. . Madrid: Fundacién Rogelio Segovia para el Desarrollo de las
Telecomunicaciones. Universidad Politécnica de Madrid, pp. 107-122.

Sanders, E. & Dandavate, U., 1999. Design for Experiencing: New Tools. TU Delft, s.n.

Schifferstein, H., 2009. The drinking experience: Cup or content?. Food Quality and
Preference, 20(3), p. 268-276.

Schulze, A. & Hoegl, M., 2008. Organizational knowledge creation and the generation
of new product ideas: A behavioral approach. Research Policy, diciembre, 37(10), pp.
1742-1750.

Seepersad, C.; Cowan, M.; Chamberlain, F.; Mistree, F., 2002. Computer-based design:
Engineering Design Conference 2002. Strategic design-leveraging and innovation for a
changing marketplace.. s.l.:Professional Engineering Publishing.

Shaw, C., Dibeehi, Q. & Walden, S., 2012. Customer Experience: Future Trends and
Insights. s.l.:Palgrave Macmillan.

Steen, M., Manschot, M. & De Koning, N., 2011. Benefits of Co-design in Service Design
Projects. International Journal of Design, 5(2), pp. 53-60.

Van de Vrande, V., De Jong, J., Vanhaverbeke, W. & De Rochemont, M., 2009. Open
innovation in SMEs: Trends, motives and management challenges. Technovation, junio-
julio, 29(6-7), pp. 423-437.

Vargo, S. L., Maglio, P. P. & Akaka, M., 2008. On value and value co-creation: A service
systems and service logic perspective. European Management Journal, junio, 26(3), pp.
145-152.

Von Hippel, E., 2005. Democratizing innovation. Cambridge, MA.: MIT Press.

61



El Disefio impulsado por la experiencia desde la comunicacion multidimensional y la co-creacion de
valor, en el marco de la interacciéon empresa-personas

62

Watzlawick, P., Beavin, J. & Jackson, D., 1985. Algunos axiomas exploratorios de la
comunicacién. En: Teoria de la comunicacion humana. Interacciones, Patologias y
Paradojas. 42 ed. Barcelona: Herder, pp. 49-71.

Zhang, M. Y. & Gao, J., 2011. The take-off of an interactive innovation: Evidence from
China. Technological Forecasting & Social Change, 21 marzo.Volumen In Press,
Corrected Proof.

Zhang, X. & Chen, R., 2008. Examining the mechanism of the value co-creation with
customers. International Journal of Production Economics, diciembre, 116(2), pp. 242-
250.



Capitulo 3 — Material y métodos






Capitulo 3. Material y métodos

3. Material y Métodos.
3.1.Tipo de investigacion:

En la presente disertacion se integran moderadamente procedimientos de
investigacidn descriptiva, analitica, fundamental, cualitativa, cuantitativa, conceptual y
empirica o experimental (Kothari, 2004).”

En la descriptiva, se refleja estado de la situacion tal como existe en la actualidad; para
la analitica se utilizan datos e informacién que ya estan disponibles, y se analizan para
hacer una evaluacién critica del material. La investigacién fundamental versa
principalmente sobre generalizaciones y con la formulacién de una teoria, aspectos
relevantes asociados a los impulsores sobre la base de la integracion entre la
comunicacién multidimensional y la experiencia en el caso del estudio que nos ocupa.

En cuanto a la investigacion cualitativa, ésta tiene que ver con los fendmenos
cualitativos, es decir, con los fendmenos relacionados con o que involucran cualidad o
tipo y por su parte la cuantitativa se basa en la medicién de la cantidad o cuantia; es
aplicable a fendmenos que pueden ser expresados en términos de cantidad y
caracteriza los procedimientos que se siguen para analizar los estudios con expertos y
de interaccidn con productos.

De igual manera, la investigacidon conceptual, la cual esta relacionada con una idea(s)
abstracta o teoria y es utilizada para desarrollar nuevos conceptos o reinterpretar los
ya existentes, constituye la esencia del planteamiento del modelo conceptual sobre los
aspectos evolutivos de la comunicacion que caracterizan las relaciones entre empresa
y usuarios/consumidores hoy en dia, propuesto para el analisis del disefio impulsado
por la experiencia en esta investigacion. Finalmente, la empirica, que trata sobre
investigacion basada en datos, llegando a conclusiones susceptibles de ser verificadas
por la observacion o la experimentacion (también llamada experimental), esta
igualmente relacionada con los procesos de planteamiento y analisis de los estudios
con expertos y de interaccion con productos.

3.2.Métodos
En esta seccion del proyecto, las referencias a metodologia en un nivel macro se

conciben en el marco de definiciones como las de Miller (1983), quien la describe
como un “cuerpo de conocimientos que permite a los investigadores explicar y analizar

% Se toma como referencia la taxonomia propuesta por el autor, pero desde una perspectiva integradora, es decir, no se
opta por una o por otra alternativa: descriptiva vs. analitica, fundamental vs. aplicada, cualitativa vs. cuantitativa o
conceptual vs. empirica, sino que se articulan en las distintas etapas a través de enfoques, procedimientos, métodos,
técnicas o contenidos especificos seglin el caso, de manera coherente y cohesiva para cumplir con cada uno de los
propdsitos del proyecto de investigaciéon.
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métodos indicando sus limitaciones y recursos, identificar sus presunciones y
consecuencias, y sefialar sus potencialidades para los avances de la investigacién” o
como “el conjunto de métodos regidos por los principales fundamentos filoséficos de
la investigacién” en los términos planteados por Cibangu (2012, p. 97). Este ultimo
autor, sostiene que método, por su parte, se entiende como una estrategia
seleccionada o una técnica con la que abordar las cuestiones planteadas en el proceso
(p. €j., andlisis del discurso, grupos focales, observacién, entrevista, etc.), y a efectos
de la investigacion, seran abordados en dos partes: disefio de la investigacion y
recopilacion de datos, segun el enfoque de Saunders, Lewis & Thornhill (2007). (Fig. 5).

¥ 2
Disefioy Recopilaciény
propésito de la procesamiento
investigacion de datos
T
{ I !

Estudios
exploratorios

Estudios
descriptivos

Estudios
explicativos

Cuestionarios
tipo auto-
administrados

Tratamiento de
datos y anilisis
de resultados

| Bﬁsque‘daen’la l
literatura

| 7R’ea|iz;:i6n de ‘
focus groups

Figura 5. Los métodos en el disefio de la investigacion y en la recopilacion de datos. Fuente:
elaboracidn propia a partir del enfoque de Saunders, Lewis & Thornhill (2007).

3.2.1. Disefio y propdsito de la investigacion.

En funcion de los objetivos planteados, se recurre a la triple clasificacion y definicion
de las modalidades que para Saunders et al. (2007, p. 133), son las mas utilizadas en la
literatura de métodos de investigacidn segun sus propdsitos: exploratoria, descriptiva y
explicativa.

a. Estudios exploratorios.

En términos generales, la finalidad principal de la investigacion exploratoria es la de
determinar lo que esta sucediendo en relacion con los eventos que se investigan y en
este estudio es conducida de dos maneras principales: a través de una busqueda en la
literatura y a través de la realizacidon de focus groups o grupos focales. Ambas se
desarrollan en la presente disertacidn para cubrir requerimientos especificos:

al. Busqueda en la literatura

Este aspecto constituye una premisa fundamental para conocer el estado de la
temadtica en el contexto planteado y es clave en la formulacion de las hipotesis de la



Capitulo 3. Material y métodos

investigacién. Para abordarla se recurre a fuentes primarias, secundarias y terciarias.
Las fuentes primarias incluyen reportes, tesis, emails, actas de congresos y reportes de
empresa, entre otros. Las fuentes secundarias incluyen libros y revistas académicas
arbitradas y por ultimo, las fuentes terciarias, también llamadas herramientas de
blusqueda, estan disefiadas para apoyar la localizacion de fuentes primarias y
secundarias o para introducir un tema, por consiguiente incluyen indices y resimenes,
asi como enciclopedias y bibliografias (Saunders, et al., 2007, p. 64). Durante el
proceso de investigacion se recurre a los tres tipos de fuentes documentales,
especialmente para la definicién del marco tedrico y del estado del arte, asi como para
el sustento del modelo conceptual y los datos e informacion a ser utilizados en el focus

group.

a2. Realizacion de grupo focal — focus group-

En el marco de los estudios exploratorios de esta investigacién se incluye el desarrollo
de un focus group, el cual constituye un procedimiento esencial relacionado con la
determinacion de una serie de contenidos de indole cualitativa que serviran de base
para orientar los aspectos cuantitativos en las etapas subsiguientes del proyecto.

Para A. Gibbs (1997), la principal caracteristica que distingue a los grupos focales es el
conocimiento y la informacion producida por la interaccidn entre los participantes. La
misma autora sostiene que el focus group implica una discusidon organizada con un
grupo seleccionado de individuos para obtener informacién acerca de sus puntos de
vista y experiencias de un tema y es especialmente adecuado para la obtencién de
varias perspectivas sobre el mismo. La actividad de focus group para esta
investigacion, se ha llevado a cabo en la sede de la Escuela Técnica Superior de
Ingenieria en Disefio de la Universidad Politécnica de Valencia, en el Campus de Vera,
Valencia, en el mes de enero de 2012. En ella han participado cinco disefiadores
industriales, un arquitecto y un disefiador grafico, todos con estudios de cuarto nivel
en el campo del disefio de productos (o en vias de culminarlos) mas un moderador vy la
duracién total ha sido de noventa (90) minutos (Tablas 1y 2).

Tabla 1. Caracteristicas generales del conjunto de participantes en el focus group

Participante N2 Afos experiencia Sexo

1 16 M
16
15
14
12
09
06
Promedio: 12,6

Noou s, WN

F
M
F
M
F
F
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Tabla 2. Disciplinas de los participantes en el focus group

Disciplina N2 de participantes %
Disefio Industrial 05 71,4
Disefio Grafico 01 14,3
Arquitectura 01 14,3

La totalidad de los asistentes ha intervenido en turnos individuales de tres minutos
aproximadamente, en las distintas rondas de interaccion, para aportar su punto de
vista sobre las tematicas planteadas: en primer término sobre los aspectos
relacionados con los cambios evolutivos que potencian y viabilizan el disefio de
experiencias al dia de hoy y en segundo lugar sobre la determinacién de contenidos
vinculados con los impulsores de la experiencia: diferenciacion, configuracion y
emocion.

Los aspectos principales analizados y discernidos en el focus group se han hecho
esencialmente sobre la base de la revision documental, y los resultados se organizan
en seis tablas en total, que abarcan los objetivos sefialados para esta etapa de la
siguiente manera: tres tablas contentivas de los aspectos relacionados con los cambios
evolutivos sociales, culturales, tecnolédgicos y organizacionales de la comunicacién que
potencian y viabilizan el disefio de experiencias al dia de hoy y tres tablas contentivas
de los aspectos relacionados con la determinacién de contenidos vinculados con los
impulsores de la experiencia: diferenciacion, configuracion y emocién. En las primeras
tres tablas se concentran y ubican los aspectos sociales y culturales, tecnolégicos y
organizacionales (Tablas 3, 4y 5).

Tabla 3. Contenidos sociales y culturales (Usuario/Consumidor). Fuente: elaboracién propia

ASPECTOS AUTOR
Advenimiento Web: oportunidad de participacion (Lee & Chang, 2010)
Frecuencia de la comunicacion (Oke & Idiaghon-Oke, 2010)
Roles y formatos participativos Vargo, et al., (2008)

Canales, velocidad y calidad (influencia sobre grupos) (zhang & Gao, 2011)

Nuevos modos de relacién: cdédigos y tiempos .
(Orihuela, 2000)

propios

Simetria relacional a través de la web 2.0 (Abuin & Clemente, 2009)

Sentidos involucrados, estimulos, provocacion Crilly, et al., (2004c), (Lee, et al., 2010)
Influenciadores sociales Perrigot, et al., (2011)

Contenidos comunicativo-emocionales (Bedolla & Gil, 2004)

(Spaargaren & Van Koppen, 2009),
(Johannessen & Olsen, 2010)
Nuevos valores emocionales y cognitivos Vergara, etal., (2011)

Consumidores mas conectados e informados
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Tabla 4. Contenidos Tecnoldgicos (Interfase de la comunicacion multidimensional). Fuente:
elaboracién propia

ASPECTOS

AUTOR

Distancia, tiempos y espacios. Ubicuidad ilimitada
Medios de comunicacién empleados. Multimodalidad
Nuevas plataformas de vinculacidon con usuarios y
mayor grado de conectividad
Herramientas, programacion y
accesibles: democratizacion
Multidimensionalidad en el entorno (canales)
Contenidos utilitario-funcionales

Mayor integracion sensorial en los atributos del
producto/servicio

software mas

(Etchevers, 2006)
(Oke & Idiagbon-Oke, 2010)

(Chapman & Gant, 2007)

(Von Hippel, 2005)

Crilly, et al., (2004c), (Almirall, 2008)
(Bedolla & Gil, 2004)

Vergara, et al., (2011)

Tabla 5. Contenidos Organizacionales (Empresa). Fuente: elaboracion propia

ASPECTOS

AUTOR

Co-creacion de valor, co-participacidn, co-disefio,
personalizacion

Cooperacion interorganizacional

Foco en los contenidos, los usuarios y los servicios
Equilibrio comunicacional empuje-traccion (push-pull)
Producto como transmisor de contenidos
(referenciales y relacionales)

Innovacion abierta, alianzas, economia en red, nuevas
competencias y capacidades

Diferenciacion funcional

Creacion de valor emocional

Vargo, et al., (2008) (Buffington, 2011),
(Steen, et al., 2011)

(Johannessen & Olsen, 2010)

(Orihuela, 2000)

Perrigot, et al., (2011)

Crilly, et al., (2004c)

(Rost, 2011), (Huizingh, 2011) (Kapferer,
2008), (Zhang & Chen, 2008) (Almirall, 2008)
(Noble & Kumar, 2008)
(Noble & Kumar, 2008)

En las siguientes tres tablas, se abordan los componentes clave vinculados con los
impulsores de la experiencia: diferenciacion, configuracion y emocion, en funcion del
cumplimento del segundo objetivo de |la segunda etapa (Tablas 6, 7 y 8).

Tabla 6. Contenidos del impulsor Diferenciacion. Fuente: elaboracion propia

ASPECTO AUTOR
Identificacion (Auto) (Rossi, 2011), (Marsden & Smith, 2005)
Flexibilidad (Harmsen & Jensen, 2004), (Mahalik & Nambiar, 2010)
Cercania (Oke & Idiaghon-Oke, 2010)
Confianza (Silvestre, et al., 2011), (Hoffman, 2000)

Transparencia, inferencia de

(Williams, et al., 2008), (Kumar & Graf, 2011), (Crilly, 2011b)

intenciones persuasivas
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(Ares, et al., 2010), (Li & He, 2011), (Ramaswamy, 2009),

Fiabilidad

WBCSD (2008)
Entusiasmo (Lee, et al., 2010), (Lo, 2011)
Generosidad (Kumar & Graf, 2011), WBCSD (2008)

Responsabilidad social
Presencia mental

(Peloza & Shang, 2011), (Manzini, 2007b)

(Montafia-Moll, 2005), (Velilla, 2010)

(Mahalik & Nambiar, 2010), (Williams & Wikstrém, 2011),
(Dangelico & Pujari, 2010), (Kumar & Graf, 2011), WBCSD
(2008)

Fortaleza: salud de marca (Moore, 2003)

Personalidad (Olsson & Larsson, 2009)

Influenciadores (Moldovan, et al., 2011)

Prosumers (Camarinha-Matos, et al., 2009)

Valores propios (Hoffman, 2000), (Olsson & Larsson, 2009)

Sostenibilidad

Tabla 7. Contenidos del impulsor Configuracion. Fuente: elaboracion propia

ASPECTO AUTOR

Plataformas de vinculacién (Ramaswamy, 2009), (Lee & Chang, 2010)
(Marsden & Smith, 2005), (Olsson & Larsson, 2009), WBCSD

Conexion
(2008)
Variabilidad (Lau, 2011), (Hu, etal., 2011)
Modularidad (Lau, 2011)
Estructura (Mikkonen, 2011), (Edvardsson, et al., 2011)

(Caplan & Scott, 2007), (Ramaswamy, 2009), (Olsson &
Larsson, 2009)

(Lau, 2011), (Hu, et al., 2011)

(Oke & Idiagbon-Oke, 2010)

(Abuin & Clemente, 2009)

Interaccién dindamica

Reglas predeterminadas
Frecuencia comunicacion
Medios y tipos de relacién
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Tiempo de interaccién
Reciprocidad
Retroalimentacion
Transformacion
Seleccion
Combinacién
Regeneracion
Reconfiguracion
Construccién
Agrupacion

Co-creacion

Eleccion transaccional

WBCSD (2008)

(Ramaswamy, 2009)

(Johannessen & Olsen, 2010)

(Ramaswamy, 2009)

(Ramaswamy, 2009)

(Ravichandran, 2010)

(Buffington, 2011)

(Ravichandran, 2010)

(Sanders & Dandavate, 1999)

(Olsson & Larsson, 2009)

(Johannessen & Olsen, 2010), Vargo, et al., (2008), (Zhang &
Chen, 2008), (Almirall, 2008), (Ramaswamy, 2009)
(Noble & Kumar, 2008), (Marsden & Smith, 2005)
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Tabla 8. Contenidos del impulsor Emocion. Fuente: elaboracion propia

ASPECTO AUTOR

(Valerio & Spence, 2011), (Restuccia, et al., 2010), Vergara, et
al., (2011), (Bedolla & Gil, 2004), (Silvestre, et al., 2011)
(Noble & Kumar, 2008), (Schifferstein, 2009), (Schifferstein &
Desmet, 2010)

(Schifferstein, 2009), Crilly, Good et al., (2008a), (Saari &
Turpeinen, 2006)

(Zhang & Gao, 2011), Crilly, Good et al., (2008a), (Lilley,
2009), (Schifferstein & Desmet, 2010)

Sefiales sensoriales

Emociones placenteras

Cognicién

Comportamiento

Intensidad (Williams, et al., 2008)

Respuesta afectiva (Schifferstein, 2009), (Schifferstein & Desmet, 2010)
Deleite (Sharma, 2005)

Placer desinteresado (Lo, 2011), (Alvarez del Blanco, 2012)

Conducta (Silvestre, et al., 2011), (Edvardsson, et al., 2011)
Satisfaccion (Mikkonen, 2011), (Drucker, 2007), (Mattila & Wirtz, 2000)
Estados de animo (Bigné & Andreu, 2005), (Mattila & Wirtz, 2000)

Plenitud (Montafia-Moll, 2005)

Eventos memorables (Pine Il & Gilmore, 2000), (Montafia-Moll, 2005)

Valor social, altruista,

. (Noble & Kumar, 2008)
afectivo

b. Estudios descriptivos.

Los estudios descriptivos retratan un perfil preciso de personas, hechos o situaciones
que representan y caracterizan la situacion tal como es. Para Salkind (1999, p. 11), la
investigacion descriptiva resefia las caracteristicas de un fendmeno existente y
describe la situacion de las cosas en el presente. En esta disertacion se aborda
fundamentalmente a través de un estudio con expertos y de un estudio de
experiencias de interaccién con productos.

c. Estudios explicativos.

Los estudios explicativos establecen las relaciones causales entre variables y en la
presente disertacion se deducen a través de las hipotesis planteadas. Al igual que en
los estudios descriptivos, se aborda fundamentalmente a través de un estudio con
expertos y de un estudio de experiencias de interaccion con productos, una vez
realizados los estudios exploratorios correspondientes e incluso descriptivos, y es que
como afirma Gomez (2006, p. 69), las investigaciones explicativas son mds
estructuradas y complejas que las demas clases de estudios porque, de hecho,
implican los propdsitos de ellas (exploracién, descripcion, correlacién o asociacion)
pero ademds deben proporcionar un sentido al fendmeno a que hacen referencia.
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3.2.2. Recopilacion y tratamiento de los datos.

Debido a la naturaleza y el disefio de la investigacion, en el proceso se combinan datos
cualitativos y cuantitativos. Los cualitativos estdn mas asociados con los estudios
exploratorios y se obtienen a través de procedimientos como la revisién documental y
el focus group y por su parte, la recopilacion de datos cuantitativos primarios, se
obtiene a través de cuestionarios tanto en el estudio con expertos, como en el estudio
de experiencias de interaccidon con productos. Saunders et al. (2007), establecen
algunas diferencias fundamentales entre ambos grupos de datos que pueden ser
resumidas en tres aspectos (Tabla 9).

Tabla 9. Diferencias entre data cuantitativa y cualitativa. Fuente: Dey (1993), Healey and
Rawlinson (1994) y experiencia de los autores en Saunders et al. (2007, p. 472).

Datos cuantitativos Datos cualitativos
Basados en significados derivados de Basados en significados expresados a
cifras través de palabras

Resultados de la recopilacion en datos
no estandarizados que requieren de
clasificaciéon en categorias
Andlisis conducido a través del uso Andlisis conducido a través del uso de

de diagramas y estadisticas la conceptualizacion

Resultados de la recopilacion en
datos numéricos y estandarizados

En la presente disertacion, los datos cualitativos constituyen una fuente esencial para
la construccién de los contenidos a ser evaluados y medidos a través de los
cuestionarios para la recoleccion de los datos primarios en el estudio con expertos y en
el estudio de interaccién con productos. A tales efectos se empleara para cuestionario
el enunciado de deVaus (2002) citado por Saunders et al. (2007, p. 354), que lo define
como “el término general para incluir a todas las técnicas de recoleccién de datos en la
que se pide a cada persona responder a las mismas preguntas en un orden
predeterminado”.

a. Tipos de cuestionarios.

En la investigacion se emplean dos cuestionarios estructurados del tipo auto-
administrados para ser completados por los encuestados (Saunders, et al., 2007, p.
356). Tales cuestionarios se suministran electrénicamente a través de la Internet
(Cuestionarios mediados por Internet) en el caso de la encuesta a expertos y a través
de la Intranet (de la Universidad Politécnica de Valencia), en el caso de la experiencia
de interaccidn con productos.

La diferencia fundamental entre ambos estriba basicamente en el tiempo de obtencidon
de respuesta y en la presencia o ausencia del entrevistador. Asi, mientras que en la
encuesta a expertos el envio y recepcidon de los instrumentos cumplimentados se



Capitulo 3. Material y métodos

concibe para prolongarse por espacio de seis meses, en la experiencia de interaccion
con productos el suministro y obtenciéon de los instrumentos cumplimentados se
circunscribe a las cuatro sesiones con los grupos de trabajo. En el primer caso el
entrevistador no esta presente en el proceso de abordaje del formulario, mientras que
en el segundo caso el entrevistador acompania el proceso en términos presenciales.
Por otra parte, mientras en el caso del cuestionario para la experiencia de interaccién
con productos se requiere del apoyo de los productos objeto de andlisis, asi como del
refuerzo grafico a través de imdagenes, el cuestionario para expertos apela Unicamente
al conocimiento e insights de los participantes.

El planteamiento de los dos instrumentos es similar en cuanto a estructura y a algunas
escalas empleadas e igualmente ambos se configuran y gestionan online a través del
programa Adobe Acrobat 9 Pro Extended para Windows.

En el caso de la encuesta a expertos, la distribucién online del cuestionario se realiza
tanto en idioma espafiol como en idioma inglés. A tales efectos, una vez culminado y
revisado en idioma espafiol, éste se somete a un proceso de traduccién al idioma
inglés mediante el método de traduccion paralela, como un procedimiento idéneo
para conseguir la equivalencia en significado (Hambleton, 1993) y el doble resultado
estd sujeto a un proceso de integracion de los contenidos confluentes en un Unico
instrumento definitivo, que también pasa por una revision final a cargo de un experto
académico nativo en la lengua de destino.

La decision de reducir las opciones de idioma del cuestionario para expertos al espafiol
y al inglés, se basa en el hecho de que los contactos iniciales para realizar la peticion de
colaboracién a cada uno de ellos es conducida por el investigador en ambos idiomas,
sin que surja una solicitud adicional para establecer comunicacién en una tercera
lengua, de entre los mas de doscientos (200) correos electrénicos y conversaciones o
video-conferencias llevadas a cabo con personas provenientes de cerca de veintinueve
(29) paises diferentes. (Ver anexos 8.1, 8.2 y 8.3)

b. Tratamiento de datos y andlisis de resultados.

El tratamiento de los datos tanto de la encuesta a expertos, como de la experiencia de
interaccion con productos se ha lleva a cabo empleando para ello el Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) version 11.5, mediante el andlisis de estadisticos
descriptivos para el calculo de medidas de tendencia central, representadas en las
Medias, y medidas de dispersidon a través del cdlculo de Varianzas y Desviaciones
estdndar (o tipicas); posteriormente se realizan cdlculos de Frecuencias para evaluar
las coincidencias y recurrencias de las valoraciones de los participantes en los
renglones correspondientes y a partir de ello, se establecen y analizan determinadas
correlaciones entre componentes e interacciones a través de representaciones
graficas: diagramas de sectores, dispersiones y radiales, entre otras. Para medir la
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fiabilidad y la consistencia de las escalas empleadas, se calcula previamente en cada
una de ellas el Alpha de Cronbach mediante la férmula:

oc K L Y. Si?
= * _
K-1 St?

a través de la Varianza de los items Y. Si?, de la varianza de la escala St? y del
coeficiente de confiablidad Si2. Por otra parte, se calcula también el Coeficiente de
Variacion de Pearson, para observar el grado de dispersidn de algunas distribuciones y
evaluar la representatividad de la media en casos especificos, mediante la férmula:

S

cV = —
| %]

3.3.Horizontes temporales.

La planificacién de las diferentes fases de la investigacion se orienta a partir de una
programacion mixta que incluye una visidon longitudinal para algunos aspectos de
desarrollo secuencial, pero que se superpone con aspectos transversales de
recopilaciéon de datos en diferentes puntos temporales y de estudio de fenédmenos
particulares en momentos determinados que pueden llegar a intercalarse, como en el
caso del estudio con expertos y de experiencias de interaccion con productos que en
un periodo concreto siguen un desarrollo paralelo, con resultados que se contrastan al
culminar ambas actuaciones.

3.4.0pciones de la investigacion.

La presente investigacion se concibe desde la opcidon multi-métodos en la clasificacién
de los métodos mixtos, definidos por Saunders et al. (2007, p. 145), como el término
genérico aplicado cuando se utilizan técnicas tanto cuantitativas como cualitativas de
recoleccion de datos y procedimientos de analisis en un disefio de investigacion. Asi,
en esta disertacién ademas de los datos estadisticos, porcentajes, cifras, descripciones
y explicaciones derivadas del estudio empirico, al final se obtienen también categorias
de conceptos, contenidos, funciones y cualidades inherentes a los sistemas estudiados,
lo que constituye una confluencia tanto de los aspectos cuantitativos como cualitativos
del estudio, con un rol significativo de estos ultimos en cuanto a la exploracion de la
fenomenologia y los aportes a la teoria planteada, e igualmente como punto de
partida para futuras investigaciones, asi como para el subsecuente desarrollo de
indicadores y variables.
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3.5.Estrategia de la investigacion.

La estrategia esta relacionada con el enfoque global para conducir los planteamientos
de la investigacion y darles respuesta partiendo de aspectos tan vitales como las
fuentes de obtencidn de datos una vez analizadas las potencialidades y limitaciones del
estudio, en funcién de los objetivos propuestos. Dada la naturaleza y el enfoque de la
investigacidén, en esta disertacién se integran la estrategia de la encuesta y del
experimento.

3.5.1. La encuesta.

La estrategia de la encuesta en esta investigacion, se plantea como medio para
viabilizar y canalizar la interaccién con expertos de diferentes procedencias vinculados
con el tema objeto de estudio, a través de un cuestionario propuesto para tales fines.

Segun Saunders et al. (2007, p. 138), esta estrategia se asocia generalmente con el
enfoque deductivo y es comun en la investigacién comercial y de gestidén. De igual
manera, los referidos autores plantean que tiende a ser utilizada para la investigacion
exploratoria y descriptiva, pilares fundamentales de la actual investigacion.

La interacciéon con expertos se propone para ser llevada a cabo a través del
cuestionario, considerando dos fases: la primera relacionada con la identificacidon de
los aspectos estructurales, funcionales, componentes e interacciones que caracterizan
tanto a la comunicacion multidimensional, como a la experiencia (representada esta
ultima en sus impulsores: diferenciacidon, configuracion y emocion) y otras
consideraciones del modelo conceptual, relativas a la empresa, al usuario/consumidor
y al espacio de interaccion entre ambos. En esta fase participan un total de cuarentay
un expertos (n=41) provenientes de diecinueve paises diferentes. En la segunda fase,
se integran trece expertos mas para conformar un grupo final de cincuenta y cuatro
expertos (n=54) de veintidds paises, que se encargan de valorar la relacién entre
comunicacién multidimensional y experiencia de usuario o consumidor, asi como la
intensidad experimentada a partir de esta integracion a través del analisis de distintos
sistemas-producto. De igual forma, se analiza la dependencia de la intensidad de la
experiencia de aspectos como una comunicacién mas completa e integral entre la
empresa y el consumidor, de las caracteristicas y grado de complejidad de los
sistemas-producto/servicios y de las vivencias antes, durante y después de la compra
del producto o el disfrute del servicio; aspectos inherentes a las Hipdtesis principales
(H1) y (H2). Con los expertos se valorara igualmente lo referente a la visién del disefio
impulsado por la experiencia en términos de lo que permite al portafolio de la
empresa y de su relacidn la innovacion; aspectos inherentes a las Hipodtesis (H3) y (H4)
(Figura 6).
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Figura 6. Procedencia de los expertos participantes en las fases 1y 2 del estudio. Fuente:
elaboracion propia

a. Seleccion de los participantes y pautas de comunicacion.

Los criterios para la seleccion de los expertos se basan en el perfil (actividades
principales, disciplinas y titulaciones a nivel de grado, nivel y dreas de estudios de
postgrado, trayectoria y afos de experiencia y claves de dreas de desempefio e insights
principales), en relacion con el disefio impulsado por la experiencia y los posibles
énfasis vinculados con los impulsores analizados en este estudio: diferenciacion,
configuraciéon y emocién, y asimismo, con aspectos de la comunicacidon
multidimensional. Todo ello desde una perspectiva multidisciplinar, en el marco de su
correspondencia con una o simultdneamente con varias de las siguientes actividades:
investigacion, docencia, ejercicio profesional y consultoria, tanto en empresas u otras
organizaciones, como en universidades y centros académicos de reconocido prestigio a
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través de publicaciones cientificas y difusién de contenidos de interés claves para la
tematica abordada.

Algunos de los expertos propuestos figuran como autores prominentes en la revisién
documental y el andlisis del estado del arte. (Ver anexo 8.4 p. 251).

Para contactar a todos los expertos, se llevara a cabo un procedimiento que incluye
una aproximacion inicial por distintas vias (telefénica, mail, video-conferencia, otras),
el envio de un correo electrénico con contenidos personalizados en el que se explica la
actividad en detalle y se sefiala la direccién electrénica del cuestionario, y una carta
aval expedida por el Dr. Bernabé Hernandis Ortufio, en representacién del
Departamento de Ingenieria Grafica de la Universidad Politécnica de Valencia. El
correo se elabora sobre una plantilla redactada Ad Hoc por el investigador y tanto el
correo electrénico, como la carta aval fueron enviados en los idiomas inglés y/o
espafiol segun fuera el caso. (Ver anexos 8.5, 8.6, 8.7 y 8.8)

b. Andlisis del grupo total de expertos.

En cuanto a las actividades principales, del total de cincuenta y cuatro expertos (n=54),
cuarenta y cuatro se desempefian en docencia universitaria (n=44; 81,5%); veintiocho
expertos realizan actividades de investigacidn (n=28; 51,9%), veintiséis se desempefian
en el ejercicio profesional (n=26; 48,1%); veinticuatro expertos llevan a cabo
actividades de consultoria (n=24; 44,4%) y finalmente, cinco expertos realizan
actividades de transferencia tecnoldgica (n=5; 9,3%). (Tabla 10)

Tabla 10. Actividades principales del grupo. Fuente: elaboracién propia

Actividades Principales N2 Expertos %

Docencia 44 81,5
Investigacion 28 51,9
Ejercicio Profesional 26 48,1
Consultoria 24 44,4
Transferencia Tecnoldgica 5 9,3

En lo atinente a disciplinas y titulaciones de grado, veintiocho expertos se concentran
en las areas de Disefio Industrial, product design, design management, design strategy
y design innovation (n=28; 51,9%), ocho expertos poseen titulaciones en las areas de
Ingenieria Informdatica en UX, Ingenieria en disefio, Mechanical Engineering,
Automation, Manufacturing Management y Mathematics (n=8; 14,8%), siete expertos
cuentan con titulaciones en Branding, marketing, comunicacion y visual
communication (n=7; 13,0%), tres cuentan con titulacién de User Experience Design
(n=3; 5,6%), luego hay dos expertos con titulacién en arquitectura, (n=2; 3,7%), dos en
disefio grafico (n=2; 3,7%), y dos con titulaciones en Computer Science e Information
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architecture (n=2; 3,7%). Finalmente, un experto cuenta con titulaciéon en psicologia
(n=1; 1,9%) y otro en packaging (n=1; 1,9%). (Tabla 11)

Tabla 11. Formacidn y titulaciones de grado. Fuente: elaboracién propia

Disciplinas / Titulaciones de grado N2 Expertos %
Disefio Industrial, product design, design management, design strategy,
design innovation 28 51,9
Ingenieria Informdtica en UX, Ingenieria en disefio, Mechanical
Engineering, Automation, Manufacturing Management, Mathematics 8 14,8
Branding, marketing, comunicacion, visual communication 7 13,0
User Experience Design 3 5,6
Arquitectura 2 3,7
Disefio Grafico 2 3,7
Computer Science, Information architecture 2 3,7
Psicologia 1 1,9
Packaging 1 159
Total: 54 100,0

En cuanto al nivel y areas de estudios de postgrado, veintidds expertos cuentan con
titulacién a nivel de doctorado en las areas de Diseflo, Computer Science, Industrial
Design Engineering, Engineering and Information Technology, Bellas Artes,
Documentacion, Design Planning, Media & Interactive Design, Gestion de la
produccidn, Industrial Engineering, Packaging y Mechanical Engineering (n=22; 40,7%).
Veintitrés expertos poseen titulacion de Master en las siguientes areas de Ingenieria
de producto, MBA, Innovacién Tecnoldgica, Design Management, Direccion de
Marketing y Comunicacion, Design for Interaction, Comportamiento del consumidor,
Ingenieria de Disefio, Sustainable Design, Business Innovation, Comunicacion, Artes,
Human Factors Engineering, Entrepreneurship and Innovation, Gestion Empresarial,
Ingenieria Industrial, Process Engineering & Work Science (n=23; 42,6%). Finalmente,
cuatro expertos tienen especialidad en Game Design, Marketing Online, Gestidn
Cultural y Comunicacién o Mercadeo (n=4; 7,4%), dos expertos realizan estudios de
doctorado en Disefio (n=2; 3,7%) y tres no poseen estudios de cuarto nivel (n=3; 5,6%).
(Tabla 12)

Tabla 12. Nivel y dreas de postgrado del grupo. Fuente: elaboracion propia

Areas N2 Expertos %
Disefio, Computer Science, Industrial Design Engineering,
Engineering and Information Technology, Bellas Artes,
Doctorado Documentacién, Design Planning, Media & Interactive Design, 22 40,7
Gestion de la produccién, Industrial engineering, Packaging,
Mechanical Engineering.

Ingenieria de producto, MBA, Innovacién Tecnoldgica, Design
Management, Direccion de Marketing y Comunicacion, Design
for Interaction, Comportamiento del consumidor, Ingenieria de
Master Disefio, Sustainable Design, Business Innovation, 23 42,6
Comunicacién, Artes, Human Factors Engineering,
Entrepreneurship and Innovation, Gestién Empresarial,
Ingenieria Industrial, Process Engineering & Work Science.

Game Design, Marketing Online, Gestién Cultural y

Especialidad Comunicacién, Mercadeo. 4 74

Ph.D. Candidate Design 2 3.7

S/Postgrado 3 5,6
Total: 54 100,0
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Con respecto a los afios de experiencia de los expertos, del nimero total de cincuenta
y cuatro (n=54), los rangos se distribuyen en cuartiles con cuatro rangos que abarcan la
cantidad completa de 0 a 44 aios. En el primer cuartil con un rango que va de cero a
once afios de experiencia (0-11), se ubican veintidds expertos (n=22; 40,7%); en el
segundo cuartil que comprende el rango de doce a veintidds afios de experiencia (12-
22), se ubican veintitrés expertos (n=23; 42,6%); en el tercer cuartil con rango de
veintitrés a treinta y cuatro afios (23-34), se ubican ocho expertos (n=8; 14,8%) y en el
ultimo cuartil con rango de treinta y cinco a cuarenta y cuatro afos (35-44), se ubica un
experto (n=1; 1,9%). (Tabla 13)

Tabla 13. Aiios de experiencia. Fuente: elaboracién propia

Cuartiles  Afos de experiencia N¢2 Expertos %
1 0-11 22 40,7
2 12-22 23 42,6
3 23-34 8 14,8

4 35-44 1 1,9
Total: 54 100,0

Para concluir el andlisis del grupo de expertos, cado uno de ellos suministro claves de
sus areas de desempefio e insights principales relacionados con su actividad y asi, del
total de cincuenta y cuatro expertos (n=54), cuarenta y tres destacan actuaciones que
estan vinculadas con el medio productivo a través de empresas/organizaciones (n=43;
79,6%). (Tabla 14)

Tabla 14. Claves de desempefio del grupo de expertos. Fuente: elaboracion propia

Descripcion claves de desempefio e insights N2 Expertos %
Disefio de producto (18), [Empresa, Design Strategy and strategic design, Senior
2 2 Strategist, Disefio conceptual, modelos de negocio, Procesos de disefio, Idea Kick-Off]
Organizacion (12), Service Design (5), Systems Design y Disefio Sistémico (3), Design M t (2), 43 79,6
Design Thinking (2), Ingenieria y disefio (1).

It ion, I. légica, I ion Strategy, R & D, Design Research and Methods,
1+D+i Inveshgac:on en Disefio, +D+i] (19), Legislacién (1), ActlvntyTheory (1), Documentacién 24 44,4
de disefio (1), Complexity Theory (1), Analytical Phil (2).

[Comunicacidn, contenidos en comunicacidn, comunicacién visual] (7), [Branding,
% s i Corporate Identity Development] (5), Marketing (5), [Disefio Gréfico, Digital Graphic
leerencmcmn Design] (4), Anélisis de usuario y compor i del consumidor (3), Packaging (1), 26 48,1
Promocién disefio como valor diferencial (1).

[DiseRo de ir ion, Process i de producto, Interaction,
Simulation, Disefio modular, Information technology, Visualizacion, End-User
Development, HCI, Arquitectura de informacion, Disefio Digital, Visual Languages,

Configuracion Artificial Intelligence, TICs, Interfaces, Advanced Design, Internet, Representaciones] 30 55,6
(18), [Participatory Design, Collaborative Creation, Colat ividad, Co-Design] (5), [Mass
e e PR izacion] (4), [A ibilidad, Usabilidad] (3)

[User Experience Design, Disefio de experiencias] (16), [User-centered design & research,
Emocién Disefio orientado al usuario, Insight Gathering, Users’ Behavior] (6), [Design and 25 46,3
emotions, Emotional design] (3).

[Tendencias globales, tendencias en UX, Futuring (Future Studies), Design trends] (5),
[Identidad y Comunidades, Gestién Cultural, Industrias Culturales, Cultura Urbana] (4),
Tendencias / Otras [Estilos de vida, Healthcare] (3), [Disefio sostenible, Sustainability] (3), [Biénica, 24 44,4
Biomimicry, Evolutionary Biology] (3), [Juegos, juguetes, game design] (3), Polymers &
new materials (2), [Food science, alimentos y bebidas] (1).

Nota: La cifra que aparece entre paréntesis junto a la clave o conjunto de claves de desempefio, corresponde al niimero de expertos que se
identifican con ellas.
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En la misma tabla se evidencia igualmente que veinticuatro expertos destacan claves
relacionadas con la 1+D+i (n=24; 44,4%), veintiséis expertos sefialan claves e insights
vinculados a la nocién de Diferenciacion (n=26; 48,1%), treinta expertos destacan
claves e insights propios de la nocién de Configuracién (n=30; 55,6%) y veinticinco
expertos subrayan claves e insights propios de la nocién de Emocion (n=25; 46,3%) en
los términos planteados en este estudio. Finalmente, veinticuatro expertos sefialan
claves e insights relacionados con tendencias y otros aspectos (n=24; 44,4%).

3.5.2. El experimento: experiencia de interaccién con productos.

Con base en esta estrategia, se plantea una experiencia de interaccion con productos y
su realizacion comprende el empleo de diferentes recursos tacticos como la presencia
de los productos objeto de valoraciéon en el lugar, asi como de una serie de collages
contentivos de imagenes contextuales relativas a los aspectos comunicacionales
inherentes a ellos. Se enmarca en la nocidén experimento, por cuanto los participantes
son expuestos a situaciones controladas por parte del investigador y los resultados son
luego contrastados con elementos referenciales previamente determinados, en este
caso asociados a aspectos como la comunicacidn, la experiencia y su intensidad, entre
otros. Saunders et al. (2007, p. 138), destacan la pertinencia de esta estrategia cuando
es factible tener acceso a lo que definen como poblacién cautiva, como en el caso de
estudiantes universitarios o empleados de una organizacion particular, dada la
posibilidad de concertar a las personas con mayor facilidad a los efectos de controlar
de manera mas expedita factores como el tiempo, el espacio fisico, la tasa probable de
respuesta etc.

a. Caracteristicas de la experiencia de interaccion con productos.

Esta estrategia versa sobre una experiencia de valoracién de los aspectos desarrollados
en la investigacién, a través de la interaccién con productos presentes en el mercado
local. Se trata de una aproximacién, analisis, exploracién y evaluacién llevada a cabo a
través de ocho sistemas-producto/envase del sector alimentario, con cuatro grupos de
participantes provenientes mayormente del campo del disefio, a los fines de contrastar
los resultados de esta actividad con los hallazgos de la encuesta a expertos en términos
de la integracion comunicacidn-experiencia e intensidad de la experiencia, y en
general, con los planteamientos tedricos de la investigacion, especialmente en cuanto
a la creacion de valor en la interacciébn empresa-usuario en el espacio de la
comunicacién multidimensional y de la construccién conjunta de experiencias.

Los sistemas-producto seran evaluados considerando las particularidades
comunicacionales de “lo que se ve” en el onstage, en los términos planteados en el
apartado “c” del punto 2.1.2. “Producto y contexto” de esta investigacion, tanto a nivel
de disefio fisico y elementos tangibles del primer nivel, como de aspectos contextuales
e intangibles de segundo nivel. Este ultimo, en relacién con algunos contenidos que se
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exploran a través de diferentes canales, medios, practicas, recursos y modalidades de
interaccion, los cuales pueden potenciar y prolongar la experiencia de uso o consumo
en el tiempo.

Se examinardan igualmente contenidos relacionados con la diferenciacién funcional y la
creacion emocional de valor, asi como con una visién global sobre los productos
explorados en torno a su naturaleza, caracteristicas y orientacién segin su condicion
de mds racional o mas emocional, desde la perspectiva abordada en el apartado “b”
del punto 2.1.2. de esta disertacidn, sobre la comunicacién en el ambito del disefio
impulsado por la experiencia.

El disefio de la actividad, se concibe desde la exploracién a través del collage
(Schiffman & Kanuk, 2005, p. 113) y de la presencia de los productos en las sesiones de
trabajo con los grupos, con la finalidad principal de permitir e incentivar la interaccion,
no solamente a través de imagenes, sino de otros estimulos sensoriales: sonidos,
texturas, olor y sabor propios del primer nivel, asi como también de los elementos
contextuales que caracterizan las relaciones del segundo nivel del onstage para
acceder a insights mas profundos en el plano de una comunicacién mas directa con la
empresa, de acuerdo al modelo conceptual y a los objetivos planteados en esta
investigacion.

El estudio se plantea para ser desarrollado considerando dos fases fundamentales: la
primera para determinar y seleccionar los sistemas-producto a ser evaluados, asi como
de los contenidos contextuales de cada uno de ellos presentes en el onstage de la
experiencia, para ser organizados en un collage de imagenes a ser utilizado en Ia
actividad.

La segunda fase consiste en el desarrollo de la experiencia con ochenta y seis
participantes divididos en cuatro grupos, mediante la interaccién con los sistemas-
producto seleccionados y la subsecuente evaluacion por parte de los participantes en
la dindmica a través de uno de los cuestionarios estructurados, desarrollados en etapas
previas del proyecto de investigacion para tales fines.

Por Ultimo, en términos del sustento epistemoldgico, en este apartado de la
investigacion se hace mencion a la nocidn de sistemas-producto, por cuanto no solo se
consideran los aspectos tangibles del disefio fisico, relativos al envase y propios del
primer nivel, sino también los intangibles relativos a su contexto comunicacional y
caracteristicos del segundo nivel en el onstage. Asi, se exploran desde una perspectiva
integral los componentes estructurales y funcionales, asi como las cualidades del
sistema (Gros, 2001). Esta visidn de sistema-producto se articula con los principios de
Hernandis e Iribarren (1999) en su planteamiento sobre sistemas dindmicos en los que
interesa su evolucidn en el tiempo para facilitar la comprensién (como en el caso de
esta investigacion), de lo que la comunicacion desde una perspectiva evolutiva permite
hoy en dia para potenciar la experiencia de usuario o consumidor. De igual manera,
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bajo esta definicion de sistema-producto y especificamente en el ambito del envasado,
se asumen premisas como las de Olsson & Larsson (2009) quienes conciben el
producto/envase, como un sistema integrado que agrega valor para los consumidores
en aspectos como la comunicacién y la usabilidad.

Desde esta perspectiva sistémica, el analisis en esta etapa del proyecto a través del
empleo de sistemas-producto/envase es de gran utilidad para la investigacion, porque
permite desarrollar e ilustrar de forma clara y sucinta los contenidos que requieren ser
evaluados relativos a la comunicaciéon y a la experiencia. Olsson & Larsson sostienen
que el envasado para el consumidor se ha convertido cada vez mas en un importante
elemento de valor afadido, ya que los envases determinan la experiencia del
consumidor del producto durante su uso, y precipitan la decisién de compra (2009, p.
93), premisas inherentes al estudio a través de los impulsores. Finalmente, al hilo de
estas consideraciones y desde una dptica integral a objeto de este analisis, la mencién
a sistemas-producto/envase, incluye al envase propiamente dicho, al producto
contenido en él y a sus aspectos contextuales, comunicacionales y complementarios,
en los términos desarrollados en este texto.

b. Primera fase de la experiencia: seleccion de los sistemas-producto:

Como se ha sefialado anteriormente, la experiencia ha sido disefiada para ser
desarrollada considerando dos fases fundamentales y esta primera etapa se lleva a
cabo mediante la realizacién de una sesidon de trabajo con siete disefiadores de
producto, estudiantes de la asignatura Metodologia del disefio del Master en Disefio,
Gestion y Desarrollo de Nuevos Productos de la Universidad Politécnica de Valencia
(Curso 2011-2012), para discernir dos componentes fundamentales en la experiencia
de interaccion con sistemas-producto, como lo son, la seleccién de los propios
productos y los contenidos del collage de imdagenes a ser utilizado en la experiencia.

Los sistemas-producto seleccionados de entre un grupo de veinte alternativas para su
andlisis son: Yogurt azucarado Carrefour Discount (125 g), Coca-Cola Eurocopa 2012
botellin aluminio (250 ml), Agua mineral Siete Valles Manantial Camporrobles botella
PET (1,5 L), Yogurt azucarado Danone origen leche (125 g), Cerveza Carrefour Discount
lata (33 cl), Evian Courréges agua mineral botella cristal (0,75 L), Cola Hacendado lata
(33 cl) y Coors light cerveza botella cristal (330 ml). (Figura 7)

Figura 7. Los ocho sistemas-producto seleccionados para el estudio. Fuente: elaboracion
propia
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Los ocho sistemas producto/envase se seleccionan bajo el requerimiento de que sean
accesibles en el mercado y facilmente reconocibles por la mayoria de los estudiantes
del curso de master, para su posterior evaluacion por parte de los cuatro grupos de
participantes en la actividad. De igual forma, priva el criterio de equilibrar un nimero
especifico de productos muy diferenciados con asociaciones potentes de marca, con
igual nimero de productos mds genéricos con asociaciones de marca menos potentes
y en general, menos diferenciados, incluyendo opciones de marcas de distribuidor.

De los sistemas-producto seleccionados, a nivel contextual solo cuatro desarrollan y
explotan contenidos comunicacionales multiples de interaccién directa y por distintas
vias con usuarios o consumidores con base en componentes mds emocionales (Coors,
Evian, Coca-Cola y Danone), mientras que para los otros cuatro (Yogurt Discount, agua
Camporrobles, cerveza Discount y Cola Hacendado) sus distribuidores solo hacen
referencia a consideraciones mas racionales como ahorro, calidad y precio de forma
unidireccional, pero los aspectos comunicacionales mas alld de esto son practicamente
nulos, al igual que lo es la interaccion directa entre el fabricante y el consumidor. Por
esta razon, solo a partir de los primeros cuatro se ensamblaron los contenidos del
collage a razén de una lamina para cada sistema-producto (Figura 8).

Figura 8. Collages con contenidos comunicacionales y de interaccién asociados a la experiencia
del consumidor en cuatro de los ocho sistemas-producto explorados. Fuente: elaboracion
propia
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Estos abordajes comunicacionales de interaccion directa con usuarios o consumidores
a través de los diferentes medios, canales y practicas, al final permiten a cada quién
configurar y modelar su propia vivencia, incorporando los contenidos que resulten de
interés y en términos de los ocho sistemas-producto seleccionados, en algunos casos
estos aspectos estan mas presentes que en otros. Por ultimo, en cuanto a algunos
componentes fundamentos relacionados con valores diferenciales que podrian
potenciar la experiencia de usuario o consumidor en los sistemas-producto elegidos, es
posible advertir nuevamente algunas claves importantes en los cuatro sistemas que
desarrollan y explotan contenidos comunicacionales que trascienden al disefio fisico
(Tabla 15), en los productos que desde la perspectiva del modelo de progresion de
valor econémico de Pine Il & Gilmore (2000) compiten precisamente por experiencias
en la zona premium y no por el precio que fija el mercado en torno a la zona de
productos basicos y fabricacién de bienes, como es el caso de los otros cuatro
sistemas. Lo anteriormente expuesto contiene aspectos esenciales de cada uno de los
impulsores diferenciacion, configuracion y emocion, conceptos fundamentales que dan
sustento a la definicidn de este estudio.

Tabla 15. Algunas claves de puesta en escena de la experiencia de los cuatro sistemas que
desarrollan y explotan contenidos comunicacionales. Fuente: elaboracion propia

Sistema-producto  Tdpico de la experiencia Algunas claves
Coors light L, La “temperatura ideal” de
La “activacion” , .
cerveza consumo a través del packaging
Danone yogurt La “transparencia” y el “Conocer productores y recorrido
origen de la leche “valor de lo autéctono” de la leche de tu yogurt”
Coca-cola “Eurocopa interactiva” y Contenidos personalizables,
Eurocopa 2012 “Music experience” musica, tendencias y ocio
Evian Courreges “El disefo y el La “cultura francesa del disefio”
agua refinamiento” “Distincién y haute couture”

c. Segunda fase: actividad de interaccion con los productos y recoleccion de datos.

Esta fase consiste en la realizacidn de la experiencia de interaccidén propiamente dicha
con los productos seleccionados en la fase anterior, la exploracion de contenidos a
través del collage de imagenes y de la Web, asi como la aplicacion del cuestionario
estructurado para la captacién de datos e informacion con un total de ochenta y seis
participantes divididos en cuatro grupos: dos grupos de veintidds y dos de veintiun
personas.

Las sesiones se han llevado a cabo en la sede de la Escuela Técnica Superior de
Ingenieria en Disefio y en el Centro de Formacion de Postgrado de la Universidad
Politécnica de Valencia, en su mayoria con estudiantes de master o grado vinculados
con la disciplina del disefio industrial, aunque han participado algunos técnicos,
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ingenieros y otros profesionales relacionados con el drea. Cada sesiéon ha tenido una
duracién aproximada de 45 minutos y fueron desarrolladas entre los meses de junio y
octubre de 2012. Los asistentes participaron voluntariamente en la actividad y no
recibieron remuneracidn alguna por ello.

d. Andlisis del grupo total de participantes en la experiencia.

Del total de ochenta y seis participantes (n=86), cuarenta y siete son mujeres (n=47),
con una cuota de participacidn del 54,7% y treinta y nueve son hombres (n=39), lo que
representa una cuota de participacién del 45,3% (Figura 9).

1 | | | |

Mujer

Hombre F‘T‘#

0 10 20 30 40 50

Figura 9. Género de los participantes en la experiencia. Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la dedicacidn de los participantes, sesenta y nueve son estudiantes de
disefio (n=69; 81,0%) y trece son disefiadores industriales (n=13; 15,0%); concurrieron
también un ingeniero industrial, un especialista en marketing online, una
administrativa y un comercial, todos vinculados con el campo del disefio de productos,
cada uno con una cuota de participacién del 1,0% (Figura 10).

Comercial
Administrativa

Marketing online
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Ingeniero Industrial
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Estudiante de disefio | | 69
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Figura 10. Dedicacion de los participantes en la experiencia. Fuente: elaboracion propia

Los participantes proceden de diez paises distintos, la mayoria de ellos de Espafia, con
sesenta y nueve personas (n=69), lo que representa una cuota del 89,0% del total.
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Luego hay dos participantes procedentes de Argentina (n=2; 3,0%) y uno de cada uno
de los ocho siguientes paises con una cuota del 1,0% por pais: Bolivia, Colombia, Cuba,
Ecuador, ltalia, México, Ucrania y Venezuela, para completar los ochenta y seis
asistentes (Figura 11).

Argentina_\
3% 4 LiEspafia

kd Argentina
H Bolivia

\ H Colombia
# Cuba
d Ecuador

i Italia
Espafia

89,0 %

1 México
kd Ucrania

- i Venezuela

Figura 11. Procedencia de los participantes a la experiencia. Fuente: elaboracion propia

3.6.Enfoque de la investigacion

El enfoque la investigacion es fundamentalmente deductivo por cuanto se desarrolla
una teoria, se plantean unas hipdtesis y se disefia una estrategia de investigacion para
ponerlas a prueba en el marco de un conjunto de datos de indole fundamentalmente
cuantitativa, derivados de una interaccidon con expertos y de una experiencia de
interaccion con productos, no obstante, la investigacidon exploratoria proporciona los
datos de indole esencialmente cualitativa que sustentan el proceso en su totalidad, por
lo tanto es pertinente hablar de un enfoque mixto para la presente disertacion, en el
gue se articulan datos tanto cualitativos como cualitativos, en un proceso que ha sido
concebido desde la opcién multi-métodos en el que ambas visiones son primordiales
para el cumplimiento de los objetivos del proyecto.

Para concluir la seccidn relativa a material y métodos, se expone a manera de sintesis
el proceso proyectual de la disertacion en el modelo de investigacion de la “cebolla” de
Saunders et al. (2007), en el que se recogen y se ven reflejados los contenidos
abordados en este apartado, desde las posturas filosdficas mas generales que orientan
la investigacion desde el positivismo y la fenomenologia representados en la
conjuncion de los aspectos cuantitativos y cualitativos en la capa mas externa, hasta la
recopilacién y analisis de datos a través de las técnicas y procedimientos descritos a
detalle en las capas interiores. (Figura 12).



Capitulo 3. Material y métodos

Positivismo

Filosofia de la
investigacion

L

Experimento Enfoque
Transversal ; Estrategias
K conilacts \Deductivo
ecopilacién i .
yanilisis &.J  ®. i Opciones
de datos T A /
Longitudinal /" " /™. Horizontes
... temporales
............. ; Técnicas y

Cuestionario R
procedimientos

Fenomenologia

Figura 12. El proceso proyectual en el modelo de investigacion de la “cebolla”. Fuente:
elaboracidon propia sobre Saunders et al. (2007, p. 102).
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4. Resultados

Los resultados recogidos en este capitulo comprenden, tanto el modelo conceptual
propuesto para la contextualizacion y el andlisis del fendmeno del disefio impulsado
por la experiencia, como los obtenidos a través del cuestionario para expertos y de la
experiencia de interaccidn con productos.

4.1.Un modelo conceptual para el estudio del disefio impulsado por la
experiencia.

4.1.1. El planteamiento en el marco de los aspectos evolutivos de Ila
comunicacion.

A efectos de la visidn sobre la comunicacién que da sustento al modelo conceptual
para el estudio del disefio impulsado por la experiencia, se recurre al analisis de
Gonzdlez, Hernandis & Rosales (2012, p. 29) en lo referido a la comunicacion
multidimensional, que cuenta entre sus rasgos fundamentales, con la interaccion entre
tres agentes: la organizacion-empresa, el usuario-consumidor y la interfase donde se
solapan y actian ambos elementos (Figura 13). Con base en estas premisas, se
generan tres niveles esquematicos en los que éstos tres agentes se mantienen, pero se
transforman, evolucionan e interactian con otros nuevos, hasta aproximarse a la
dinamica que caracteriza estas relaciones hoy en dia en todos los dmbitos: culturales,
sociales, tecnoldgicos y organizacionales, entre otros, en los que la comunicacion es un
factor determinante.

Organizacion Usuario /
/ Empresa Consumidor
[ J L ]

Figura 13. Interaccion de tres agentes: organizacion-empresa, usuario-consumidory la
interfase donde se solapan. Fuente: elaboracién propia

Partiendo de estos agentes, es posible advertir una pauta evolutiva asociada a los
procesos de comunicacién y creacion de valor, en la cual el papel del usuario-
consumidor pasa de ser preeminentemente estatico a ir adquiriendo cada vez mas
fuerza e importancia y tornarse mas dinamico con el transcurrir del tiempo y asi, hasta
adquirir el protagonismo que dio origen en su momento, a filosofias y conceptos como
los del disefio centrado en el usuario/humano, (DCU por las siglas en inglés de Human-
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or user-centered design) en los términos planteados por autores como Donald Norman
(Norman & Verganti, 2012, p. 11) y subsecuentemente, a otros planteamientos como
los asociados al disefio centrado en la experiencia de usuario, (DxU) entre otros.

Con base en estas consideraciones, las tres fases en las que se ven representado el
esquema evolutivo del modelo conceptual, se denominaran a efectos procedimentales
como: primer nivel o nivel informativo; segundo nivel o nivel racional y por ultimo,
tercer nivel o nivel emotivo, en el que se asientan los principios fundamentales del
disefio en la zona de construccion de las experiencias, incluyendo sus impulsores e
interacciones.

4.1.2. Esquema evolutivo del modelo conceptual.

Ramaswamy (2009), sefiala que inicialmente la creacién de valor “fue en gran medida
un proceso “unilateral”, y no sorprende que las cadenas de valor fueran visualizadas
como flechas de izquierda a derecha. Los individuos como receptores pasivos ejercian
un pequeiio o ningun rol en el proceso de creacién de valor” (p. 17). (Figura 14)

SISTEMA EXTERIOR ‘

Sistema de

/—. Referencia

EMPRESA

Interfase de
comunicacién

Figura 14. Primer nivel o nivel informativo: asimetria relacional entre los agentes.
Comunicacion informativa, mensaje singular. Fuente: elaboracion propia

En este sentido, en el primer nivel al cual se ha hecho referencia anteriormente, es
posible advertir una zona de contacto entre la empresa y el consumidor mas
restringida a productos y servicios empujados desde la empresa, con escasa o ninguna
participacion del consumidor en las decisiones que han caracterizado su definicidon
final, este esquema se caracteriza por una asimetria relacional entre ambos en
términos comunicacionales, con una vision mas centrada en la empresa y/o en el
producto (Firm/product-centric), que en las personas.
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Cuando las empresas pretenden afadir valor a un producto, necesitan cambiar la
mentalidad y pasar de identificarse con su producto principal a considerarse a si
mismas como parte creadora de valor en el sistema del consumidor (Olsson & Larsson,
2009, p. 97), y en ese sentido, el segundo nivel (Figura 15) estd marcado por una
evolucién hacia una condicion de paridad en el que un hecho significativo como la
irrupcién de la Web 2.0 rompid con la asimetria comunicativa entre empresas y
consumidores, desposeyendo a éstas Ultimas de todos los privilegios que la
complementariedad relacional les conferia (Abuin & Clemente, 2009, p. 4), dando paso
a un esquema de mayor interaccién y retroalimentacion entre ambas instancias y a
distintos niveles en la cadena de valor. Roser y Samson (2009) en Steen et al. (2011, p.
54), por ejemplo, analizan maneras de utilizar la Internet para facilitar la interaccion
entre una empresa y sus clientes, no sélo para las fases de disefio y desarrollo, sino
también para la distribucion y el uso, es decir, para la co-creacion.

SISTEMA EXTERIOR

Sistema de
——= Referencia
/

EMPRESA : CONSUMIDOR

s Interfase de
comunicacién

Figura 15. Segundo nivel o nivel racional. Simetria relacional entre los agentes. Comunicacién
racional. Fuente: elaboracion propia

En el tercer nivel, destaca un espacio de solape entre la empresa y el consumidor
mucho mds amplio, (Figura 16) capaz de transformar la interaccion meramente
racional y basica alrededor de productos y servicios, en experiencias mucho mas
potentes y memorables. Este espacio esta representado en la zona de construccion de
las experiencias y es muy significativo, entre otros aspectos, el hecho de que aqui se
amplian los puntos de contacto entre ambos componentes, permitiendo extender la
creacion de valor y la interaccion a través de esta zona, mediante la posibilidad de
acceder a un esquema potente de comunicacién en diferentes fases temporales:
antes, durante o después de la compra o el disfrute del producto o servicio.
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7SISTEMA EXTERIOR ‘

!

Impulsores de la Experiencia

Sistema de
Referencia

ENTERPRISE

Servicio

N\

\——e Interfase de la Comunicacion
Multidimensional y Zona de
Construccion de las Experiencias

simultdneamente

Figura 16. Tercer nivel o nivel emocional. Simetria relacional entre los agentes; Comunicacion
de naturaleza emotiva y profunda. Fuente: elaboracion propia

Son caracteristicas de estas fases, la posibilidad que tiene el usuario o consumidor de
intervenir en la definicion final del producto o el servicio, como por ejemplo, en el caso
de la seleccién y la combinacidon de motivos impresos para mobiliario de cocinas del
fabricante Fagor antes de obtener el producto instalado, o la configuracién de las
zapatillas de Nike mientras se esta llevando a cabo el proceso de compra, es decir,
durante el proceso de personalizacion en tiempo real para su inmediata adquisicién y
finalmente el caso de productos como los smartphones, que pueden ser adaptados a
los deseos, necesidades y aspiraciones del usuario después de la compra, incorporando
infinidad de aplicaciones especificas a sus sistemas (Figura 17).

I antes <l [) durante <| |‘> después

|

L L

motivos impresos para
cocinas Fagor

Zapatillas “customize
your own” Nike iD

Aplicaciones adaptables
para el iPhone

|

Figura 17. La comunicacién antes, durante y después de la compra o disfrute del servicio.

Fuente: elaboracién propia

Y es que en general la tendencia es hacia la maximizacion de la interaccion con los
usuarios en las tres fases antes, durante y después de la compra o el disfrute del
servicio a través de distintos canales, formulas y recursos que trascienden los aspectos
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meramente funcionales de esos productos y servicios, hacia la integracion de otros
elementos contextuales que coadyuvan en la creacién de valor y en la atraccion hacia
la marca; es asi como se evidencia el desarrollo de una plétora de contenidos
comunicacionales de todo tipo, para que cuando no se esté haciendo uso del
producto, las personas puedan seguir conectadas con ella y ampliar asi sus vivencias
nutriéndose de multiples contextos en los que pueda elegir los tipos de componentes y
grado de interactividad que sean de su interés para hacerla mas plena y memorable.
Esto es lo que sucede cuando una persona puede personalizar sus videos y
preferencias musicales simultdneamente en un canal que le provee un fabricante de
refrescos o gaseosas, al tiempo que evalta los contenidos nutricionales de la misma
bebida en otro canal y determinados aspectos medioambientales o de transparencia
de la organizacidon sobre los que se preocupa, bajo alguna otra modalidad de
comunicacidn y que la empresa procura poner a su disposicion para que su experiencia
sea mas plena e intensa, mas alla del instante puntual de consumir el liquido para
cubrir una funcion mas basica y racional como podria ser la de calmar la sed en un
momento determinado.

4.1.3. Claves relacionadas con los impulsores de la experiencia

La definicidn del sistema de referencia del modelo conceptual que se plantea para el
analisis del fendmeno de la experiencia y la comunicacion, esta relacionado con las
fuerzas que impelen la experiencia, es decir, con los impulsores que filtran las acciones
de disefio y la potencian, representados en la Diferenciacion, la Configuracion y la
Emocidn. Estos impulsores estan presentes y se articulan con modelos como el de la
progresion del valor econémico de Pine Il & Gilmore (2000), que se toma como
referencia para la delimitacion de este estudio (Figura 18).

; Customization ;| Escenificar

st experiencias

i ?
= Customlzatltfr{ o Prestar g
2 z e
> servicios Tg
: - /
S Fabricar : /'Commoditization 8
. . @
6 bienes - 3
2 ©
.E Pl ‘ '_g
e Extraer productos y ,' Commoditization g
Zeat .7 @
No basicos - 2
diterenclags Irrelevantes
| Mercado Fijacion precio Premium

Figura 18. Los impulsores en el modelo de la progresion del valor econémico. Fuente:
elaboracién propia sobre el modelo de Pine & Gilmore (2000).
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En este modelo, se correlacionan los impulsores con la respuesta esperada para los
tres elementos clave que se deben cumplir en el nivel donde se escenifican las
experiencias, como lo son: una posicién competitiva diferenciada, la customizacién por
contraposicién a la comoditizacidn y la relevancia de las necesidades de los
consumidores para definicidn del sistema (Tabla 16).

Tabla 16. Correlacion entre los impulsores y las claves para la experiencia en el modelo de Pine
Il & Gilmore. Fuente: elaboracion propia

Respuesta L.
Aspecto Claves / Caracteristicas Impulsor
esperada
Posicion i X Valores de marca, valores socio- . L.,
o -  Diferenciada . - Diferenciacion
competitiva culturales, presencia mental
Customizacion vs. L El usuario personaliza y participa en ) ..
o - Customizacién L ) o - Configuracion
comoditizacion la definicidn de su propia experiencia
Necesidades de No solo lo racional, sino lo sensorial y ..
) > Relevantes . > Emocion
los consumidores emocional

a. Diferenciacion:

A efectos de la investigacidn, la diferenciacién se enfoca desde la perspectiva
propuesta por Montafia, (2004, p. 29) segun la cual procede del valor cultural de la
marca, representada por su estética, su significacion y, en un grado menor, por sus
funciones. En cuanto al valor, Holbrook (2006), citado por Peloza & Shang (2011, p.
119), lo define como una experiencia de preferencia relativista interactiva. El valor es
interactivo ya que solo puede ser creado cuando una empresa y las partes interesadas
convergen, por lo que en este contexto, lo atinente a valores diferenciales se
consideran en términos dinamicos y dependientes de la participaciéon de usuarios o
consumidores para su analisis. Pensamos en la relacion entre el cliente y la marca a
nivel de todos los sentidos y buscamos la coherencia del mensaje de marca en todos
los puntos de encuentro con el cliente (Borja de Mozota, 2006, p. 134). Los cinco
sentidos necesitan ser considerados al disefiar una experiencia de usuario deliberada
(Shaw, et al., 2012, p. 3) y estos principios forman parte de los valores asociados a la
diferenciacion.

b. Configuracion:

Sin duda el espacio de la configuracion en el disefio impulsado por la experiencia, es
determinante y en él se exploran y se explotan las tecnologias que posibilitan las
diferentes modalidades de comunicacion desde una perspectiva multidimensional,
condicionando o potenciando los demas componentes del sistema y sus interacciones,
especialmente aquellos relacionados con valor de marca y los concernientes a
aspectos sensoriales, cognitivos, afectivos y conductuales, es decir, tanto a los
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aspectos de Diferenciacion, como de Emocidn. En este contexto, Saari y Turpeinen
sefialan que la clave estd en ser capaces de modelar y capturar las relaciones
sistematicas de la tecnologia, los usuarios y los efectos psicolégicos (2006, p. 22). En
este espacio estdn contenidos aspectos como la personalizacién y la co-participacién,
asi como la co-creacion y el co-disefio en los términos planteados por Steen et al.
(2011, p. 53).

¢. Emocion:

Hay un acuerdo general entre académicos sobre la importancia de las emociones en el
disefio de experiencias (Ortiz & Aurisicchio, 2011) y segun algunos autores, la
experiencia es mucho mas sobre el lado emocional del usuario de lo que la gente
reconoce (Shaw, et al., 2012), y se identifica a través de los aspectos sensoriales y las
respuestas cognitivas, afectivas y conductuales (Crilly, et al., 2008a), relativas al
producto y a su contexto comunicacional, conscientes de que el sistema de emocién
del producto, no es estatico, sino dindmico e interactivo (Desmet, 2008, p. 395). La
emocién sustenta y se articula con principios de Disefio emocional que no solo se
comunican a través del estilo de disefio, la funcién, la forma y la usabilidad, sino
también a través de una experiencia construida para el usuario con base en sus
necesidades y demandas (Ho & Siu, 2009, pag. 2020). Un disefio de producto
agradable y placentero, transforma el pensamiento del usuario, de racional a
perceptual, por lo que es importante tener en cuenta la percepcién emocional de los
usuarios al disefiar (Chen & Chu, 2012, p. 2012). Kathy Lo (2007), sostiene que las
tendencias crecientes del disefio impulsado por la emocidn y por la experiencia,
implican un cambio de enfoque en el conocimiento del disefio mds alld del disefio de
objetos o interfaces y correlaciona éstos aspectos con la evocacion de emociones
positivas, y sobre estos aspectos se asientan los contenidos relativos a emocién en
este estudio.

En el tercer nivel del esquema evolutivo del modelo conceptual, se insertan estos tres
elementos que filtran el sistema de referencia del modelo conceptual representados
en los impulsores de la experiencia: Diferenciacion, Configuracion y Emocion, como
puede apreciarse en la Figura 19. Algunos de los elementos que integran cada uno de
estos impulsores pueden ser asociados con la empresa o con el consumidor y otros con
el propio espacio de interaccién entre ellos; es asi como lo relativo a Diferenciacion
(brand equity), se emplaza del lado de la empresa y la Configuracion
(Personalizacion/Co-creacion), en el espacio donde convergen la empresa y el
consumidor, como sefialan Sanders & Dandavate (1999) en su planteamiento de
experiencia de usuario.
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Figura 19. Diferenciacion, Configuracion y Emocion, impulsores del disefio en la zona de las
experiencias. Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, la Emocion se presenta mas asociada con el usuario/consumidor, por su
relacidn con sus aspectos sensoriales, cognitivos, afectivos y conductuales, de acuerdo
con planteamientos como los de Crilly et al. (2008a) y Blackston (1992), citado por
Heath, Brandt & Nairn (2006, p. 142).

En este modelo, en linea con el pensamiento de Ramaswamy (2009, p. 11), las
empresas dejan de pensar en los individuos como meros receptores pasivos de valor, a
quienes tradicionalmente ellas les han suministrado bienes, servicios y experiencias.
Por el contrario buscan involucrarles y convertirles en co-creadoras de valor activas en
cualquier lugar del sistema y segun este autor, si bien la co-creacion de valor deviene
en la creacion de ofertas innovadoras para afadir valor a productos y servicios, es mas
gue eso, es un nuevo estdndar de productividad sustentado en informacion y
comunicaciones (Ramaswamy, 2009, p. 17), con lo que se pone de manifiesto una
relacién inequivoca entre la interfase de la comunicacidn y los aspectos vinculados con
los componentes de la configuracion y sus interacciones, como lo es el de la propia co-
creacion de valor y todo lo que ello conlleva en términos de aportar valores
diferenciales a la marca y plenitud en términos emocionales a las personas.

Los impulsores se plantean como isosistemas que pueden ser analizados como
constructos independientes, no obstante, lo mds importante es la relacién y el efecto
qgue ejerce cada uno de ellos sobre los demas y sobre la totalidad en el sistema de
referencia, en el entendido de que al no ser considerado alguno de ellos en el proceso
de toma de decisiones en disefio de experiencias, la intensidad de la propia
experiencia de usuario se veria afectada, distorsionada o atenuada, pudiendo verse
disminuido el interés sobre el producto o el servicio y su potencial competitivo.
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4.1.4. Rasgos sistémicos del modelo de estudio.

Para la descripcién y observacion del fenédmeno del disefio impulsado por la
experiencia y el subsecuentemente abordaje de la objetivacion de los componentes, se
ha bosquejado un modelo conceptual propuesto para tales fines, en el cual se recogen
tanto los elementos estructurales como funcionales que giran en torno a la creacién de
valor en el ambito del disefio impulsado por la experiencia, a partir de un esquema en
el cual se subrayan unas pautas evolutivas caracteristicas de la comunicacién y de sus
correspondientes tipos de interaccion.

El planteamiento del modelo conceptual se concibe desde un enfoque sistémico para
potenciar, entre otras cosas, la comprension de una vision multidimensional con
interacciones fuertes que no son necesariamente lineales, y procurar articularse con
otros modelos como los propuestos por Hernandis & Iribarren (1999), tanto para
productos y servicios, como para organizaciones. Para Sdez Vacas (2009), esta
“dindmica de sistemas es una metodologia para el estudio, modelado y simulacién de
sistemas dinamicos, es decir, de sistemas en los que lo que interesa es su evolucion
con el tiempo” (p. 115), y precisamente el aspecto evolutivo constituye uno de los
factores clave del analisis, especialmente en lo atinente a la comunicacién y a las
formas de interaccién entre los componentes.

En este contexto, es oportuno hacer referencia a las ideas de Joél de Rosnay, (1979)
para quién, segun la definicion mas usual “un sistema es un conjunto de elementos en
interaccion” (p. 60) y a diferencia del enfoque analitico, el enfoque sistémico engloba
la totalidad de los elementos del sistema estudiado asi como sus interacciones y sus
interdependencias. A efectos procedimentales, el mismo autor sostiene que “el
analisis de sistemas consiste en definir los limites del sistema a modelar; en identificar
los elementos importantes y los tipos de interacciones entre estos elementos;
después, en determinar los enlaces que los integran en un todo organizado” (p. 85). En
este sentido, conviene destacar que tanto la identificacion de los elementos y
componentes, como los tipos de enlaces e interacciones del sistema de referencia, han
sido ampliamente considerados y resultan esenciales para la comprension integral del
modelo conceptual planteado en todas sus dimensiones, pero especialmente en
términos evolutivos y temporales. Por otra parte, segun los planteamientos del mismo
de Rosnay, cuando se hace referencia a los aspectos estructurales y funcionales
asociados a los sistemas objeto de estudio, se realiza en términos analogos a los
planteados por el autor en relacién con los dos grupos de rasgos caracteristicos que
pueden ser observados, en donde lo estructural trata de la organizacién en el espacio
de los componentes o elementos del sistema, es decir, de su organizacion espacial y lo
funcional trata de procesos, o sea, de los fendmenos dependientes del tiempo
(intercambio, transferencia, flujo, crecimiento, evolucién, etc.). Esta ultima es la
organizacion temporal (pag. 72).
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Gros (2001), subraya un hecho fundamental, cuando expone que la perspectiva
sistémica es contextual y por consiguiente, no sélo busca el andlisis de la estructura
sino también la cualidad del sistema estudiado. Bajo esta dptica, Hernandis & Iribarren
(1999) destacan elementos y conceptos que orientan la identificacion de componentes
e interacciones del sistema, pero también de sus cualidades, principios que son
incorporados al presente estudio. Para ello, éstos autores parten del anadlisis del
sistema exterior y del propio sistema de referencia (o de estudio), e igualmente de la
descripcidn de los roles de los suprasistemas e isosistemas. En el caso del modelo
conceptual concebido para esta investigacion, desde el suprasistema se plantea la
incorporacion de los aspectos relacionados con los impulsores de la experiencia, como
claves para filtrar “las consideraciones y restricciones del sistema de referencia, que
sirvan como base de partida para obtener los datos del sistema exterior”, segin el
modelo de formulacién por objetivos Hernandis & Iribarren (1999, p. 56) tanto para
producto, como para empresa. En las figuras 20 y 21 se muestra el esquema del
proceso de filtrado del sistema exterior a través de los impulsores de la experiencia,
como punto de partida para abordar el modelado del sistema de referencia en ambos
casos: producto y empresa. De esta manera, el modelo conceptual propuesto en esta
investigacion, puede articularse con modelos de esta naturaleza, en la identificacion de
sus componentes estructurales y funcionales, de sus limites, interacciones, cualidades
e interdependencias

SISTEMA EXTERIOR

Impulsores de la Experiencia
' ' | \

VRS
TN 1 V.engsads” . salida
LTI D 4
YoV /~SISTEMA DE REFERENCIA
OBJETIVO FORMAL OBJETIVO FUNCIONAL OBJETIVO ERGONOMICO

V1 v 1 1

SUBSISTEMA FORMAL SUBSISTEMA FUNCIONAL SUBSISTEMA ERGONOMICO

Volumenes de uso cm

sup de uso

SUBSISTEMAS FUNDAMENTALES

Figura 20. Filtrado del Sistema Exterior a través de los impulsores de la Experiencia en el
modelo de producto. Fuente: elaboracién propia sobre el modelo de Hernandis & Iribarren
(1999)
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Figura 21. Filtrado del Sistema Exterior a través de los impulsores de la Experiencia en el
modelo de empresa. Fuente: elaboracion propia sobre el modelo de Hernandis & Iribarren
(1999)

De acuerdo al planteamiento de Hernandis & Iribarren (1999), los impulsores
(diferenciacion, configuracién y emocion) pueden ser considerados como isosistemas,
ya que teniendo un mismo nivel jerarquico y estructura analoga, no estaran
subordinados entre si, no obstante, estdn intrinsecamente vinculados y las acciones
gue se ejerzan sobre cada uno de ellos serdn determinantes en el desempefio de los
otros y en el de la totalidad del sistema.

Llegados a este punto, es posible avanzar hacia el esclarecimiento del resto de
elementos estructurales y funcionales que caracterizan el disefio en la zona de las
experiencias y su relacion con la zona de la comunicacion multidimensional en la
interfase de relaciéon entre la empresa y el usuario/consumidor, con base en unos
componentes y formas de interaccién que han venido evolucionando en el tiempo.

4.2.Resultados del estudio con expertos a través del cuestionario.

En este apartado se incluyen los resultados de las dos fases del estudio con expertos a
través del cuestionario: la Fase 1, contentiva de la determinacion de los componentes
de la comunicacion, de la experiencia y de la intensidad de la experiencia de usuario o
consumidor y la Fase 2, contentiva de la verificaciéon de la posible integracion entre
comunicacién multidimensional y experiencia. De igual manera, se presentan
resultados vinculados con la objetivacion de componentes para empresa y
consumidores en modelo conceptual, asi como los aspectos estratégicos asociados con
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el portafolio de la empresa y las decisiones sobre innovacién. Finalmente, se esbozan
algunas tendencias que podrian impulsar el disefio de experiencias a futuro.

4.2.1. Fase 1: Los Componentes de la Comunicacion y la Experiencia y de la
intensidad de experiencia de usuario/consumidor.

a. La comunicacion.

Esta premisa constituye un aspecto troncal del estudio junto a la experiencia; y de esta
manera, ambas han sido analizadas y evaluadas en funcién de sus componentes
integrantes mas representativos. En el caso de la comunicacidn, especialmente, este
proceso se ha centrado en los componentes y funciones que son potenciados desde
sus aspectos evolutivos. Destacan por estar emplazados entre la empresa y el usuario
o consumidor, en el espacio confluente que media la relacién entre ambos y en este
sentido los expertos han sefialado cinco componentes y funciones principales e igual
numero de componentes y funciones secundarias, de entre un total de dieciocho
opciones. Ademas de determinar los contenidos, los participantes realizaron una
valoracion a través de una escala de Likert de 1 a 5, siendo 1 lo menos valorado y 5 lo
mas valorado, a los fines de obtener el calculo de las Medias para cada opcion; el
resultado global de esta seccidon incluyd el analisis de Frecuencias y del Coeficiente de
Variacion de Pearson. Se calculé el Alpha de Cronbach de la escala, cuyo valor fue a =
0,933. Las mayores correlaciones entre las opiniones de los expertos se situan
alrededor de los cinco componentes y funciones principales, entre los que destacan en
orden descendente, la interaccién multimodal (auditiva, visual, tdctil y/o gestual) en
primer término, seguida de la retroalimentacidn en tiempo real, de la orientacién hacia
necesidades emocionales relevantes de wusuarios y consumidores, de la
democratizacion caracterizada por tecnologias mas avanzadas a disposiciéon de mds
personas, de consumidores mas conectados e informados y de la Interaccion con
mayor cantidad de usuarios potenciales.

En cuanto a los componentes secundarios, los expertos han coincido, aunque en
menor numero, en los siguientes: multidisciplinariedad y transversalidad, informacién
dinamica centrada en los contenidos, nuevas practicas y recursos, transparencia e
inferencia de intenciones persuasivas, nuevos medios, canales y modos y finalmente
en torno a los servicios integrables, combinables (Tabla 17).
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Tabla 17. Componentes y funciones potenciadas desde los aspectos evolutivos de la
comunicacion. Fuente: elaboracion propia

Rango Componentes y funciones F M C.V.
Interaccién multimodal (auditiva, visual, tdctil y/o gestual) 27 4,21 0,22

% Retroalimentacion en tiempo real 20 3,90 0,34
E Orientacidn hacia necesidades emocionales relevantes 19 4,19 0,28
‘é’ Democratizacion: tecnologia a disposicion de mas personas 19 3,94 0,31
& Consumidores mas conectados e informados 16 4,26 0,24
Interaccion con mayor cantidad de usuarios potenciales 16 3,97 0,27
Multidisciplinariedad y transversalidad 15 3,85 0,25

_3 Informacion dinamica centrada en los contenidos 14 3,82 0,19
.‘.Z’ Nuevas prdcticas y recursos 14 3,55 0,23
3 Transparencia 13 3,85 0,34
o Nuevos medios, canales y modos 12 3,88 0,25
Servicios integrables, combinables 12 3,79 0,31

b. La experiencia y sus impulsores.

Junto a la comunicacidn, éste constituye el otro aspecto troncal del estudio y de igual
manera la objetivacion de sus componentes y funciones integrantes mas
representativas, ha sido analizada y evaluada a través de los impulsores:
diferenciacion, configuracion y emocion, partiendo de la premisa de que el disefio de
experiencias se caracteriza por la interaccion de componentes y funciones que
incluyen aspectos relacionados con cada uno de ellos. En términos de las hipétesis
principales planteadas y de la grafica bosquejada para su representacién, éstos
estarian emplazados en el eje de las abscisas. Para esta seccidn de la investigacion, los
expertos determinaron una serie de componentes para cada uno de los impulsores y
los resultados se obtuvieron mediante el calculo de Frecuencias y Medias a partir de la
valoracion de los participantes, fundamentalmente sobre contenidos clave abordados
en el focus group (Capitulo 3, Tablas 6, 7 y 8). El calculo del Alpha de Cronbach arrojé
un valor de a = 0,931 para esta escala. La valoracién de los expertos se realizd
mediante una escala de Likert de 1 a 5, siendo 1 “nada importante” y 5 “muy
importante”. Tanto para el aspecto Diferenciacion, como para el aspecto Configuracion
se realizé la evaluacién sobre veintidds items para cada uno de ellos y para el aspecto
Emocion, se realizd la evaluacidn a partir de catorce items. A efectos de los resultados,
se ha trabajado esencialmente considerando las Frecuencias producto de las
valoraciones determinadas por los expertos como “muy importantes”, las cuales se
corresponden con el Ultimo gradiente del Likert utilizado (5) y las Medias globales para
cada item, bajo el criterio de su ubicacidon en el rango comprendido entre los dos
ultimos gradientes de la escala (M > 4) y en tal sentido, para cada uno de ellos se han
obtenido las siguientes valoraciones:
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b1. La Diferenciacion.

En este impulsor destacan cinco contenidos: imagen de marca, auto-identificacion,
fiabilidad, confianza y valores propios (Tabla 18).

Tabla 18. Diferenciacion: Relacion Frecuencias — Medias. Fuente: elaboracién propia

N2 Componente F % Valido M

1 Imagen de marca 28 68,29 4,61
2 Auto identificacion 21 51,22 4,37
3 Fiabilidad 17 42,50 4,03
4 Confianza 17 42,50 4,00
5 Valores propios 16 39,02 4,27

b2. Variables sensoriales relacionadas con la diferenciacion.

En el marco de los andlisis de contenidos y funciones mas representativos vinculados
con este impulsor, los expertos fueron consultados acerca de las variables sensoriales
que caracterizan la diferenciacion y los valores de marca y los resultados han sido
pueden ser apreciados en la Tabla 19:

Tabla 19. Diferenciacidn: variables sensoriales, Medias-Frecuencias. Fuente: elaboracion

propia
Ne Componente Frecuencia % Valido M
1 Imagen de marca 28 68,29 4,61
2 Textura de marca 12 29,27 3,85
3 Sonido de marca 11 26,83 3,83
4 Aroma de marca 10 24,39 3,68
5 Sabor de marca 9 21,95 3,54

b3. La Configuracion.

En este impulsor

destacan siete contenidos: co-creaci
interaccion dinamica, reciprocidad, medios, conexion y reconfiguracion (Tabla 20).

6n, retroalimentacion,

Tabla 20. Configuracion: Relacion Frecuencias — Medias. Fuente: elaboracién propia

Ne Componente F % Valido M
1 Co-creacion 22 53,66 4,39
2 Retroalimentacion 20 50,00 4,40
3 Interaccion dindamica 19 48,72 4,41
4 Reciprocidad 18 43,90 4,07
5 Medios 14 34,15 3,98
6 Conexion 12 31,58 4,21
7 Reconfiguracion 12 30,00 3,90
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b4. La Emocion.

Para el impulsor emocién destacan seis contenidos: emociones placenteras,
satisfaccion, valor (social, altruista, afectivo), eventos memorables, sefiales sensoriales
y cognicién (Tabla 21).

Tabla 21. Emocion: Relacién Frecuencias — Medias. Fuente: elaboracion propia

Ne Componente F % Valido M
1 Emociones placenteras 26 65,00 4,48
2 Satisfaccion 24 60,00 4,55
3 Valor: social, altruista o afectivo 18 43,90 4,17
4 Eventos memorables 18 45,00 4,00
5 Sefiales sensoriales 17 41,46 4,29
6 Cognicidn 15 37,50 4,13

c. Laintensidad de la experiencia.

cl. Aspectos de los que depende actualmente la intensidad de la experiencia.

Una vez analizadas la comunicacién y la experiencia a partir de la objetivacion de sus
componentes integrantes mas representativos, fueron exploradas tres nociones para
evaluar de qué otros elementos dependeria actualmente la intensidad de la
experiencia, los cuales estarian relacionados con la segunda de las hipdtesis
principales. Los expertos fueron consultados acerca de tres aspectos especificos
(funcionales, estructurales y temporales): el primero de ellos donde se sefiala que la
intensidad de la experiencia dependeria de una comunicacion mas completa e integral
entre la empresa y el consumidor, el segundo donde se sefiala que dependeria de las
caracteristicas y del grado de complejidad de los sistemas producto/servicio y el
tercero en el que se indica que dependeria de las vivencias antes, durante y después
de la compra o disfrute del servicio. Al igual que en secciones anteriores a efectos de
los resultados, se ha trabajo esencialmente considerando las Frecuencias producto de
las valoraciones determinadas por los expertos como “muy importantes”, las cuales se
corresponden con el Ultimo gradiente del Likert utilizado (5). (Figura 22)
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3,70

Comunicacién Caracteristicas y complejidad Vivencias (a) (d) (d)

Grado % Vilido Grado % Valido Grado % Valido
nadaimportante 0,00 nadaimportante 0,00 nadaimportante 0,00
poco importante 3,70 poco importante 11,11 poco importante 3,70
medioimportante 9,26 medioimportante 27,78 medioimportante 7,41
bastante importante 53,70 bastante importants 29,63 bastante importante 25,93
muy importante 33,33 muy importante 3148 muy importante 62,96
Total 100,00 Total 100,00 Total 100,00

Figura 22. Aspectos de los que depende actualmente la intensidad de la experiencia. Fuente:
elaboracion propia

d. Laintensidad de la experiencia para el usuario o consumidor en sus diferentes fases
temporales o touch points.

Conscientes de la importancia de éste ultimo aspecto relativo a las vivencias y sus
puntos de contacto -touch points- en relacidon con la intensidad de la experiencia,
fueron evaluados también los elementos integrantes mds representativos de cada una
de sus fases: antes, durante y después de la compra o el disfrute del servicio. Los
expertos precisaron una serie de aspectos que una experiencia para el usuario o
consumidor integra en cada una de las fases temporales: antes, durante y después de
la compra o disfrute del servicio. Para determinarlos, seleccionaron en orden de
importancia cinco alternativas para cada una de ellas, siendo 5 “la mas valorada” (V=5)
y 1 “la menos valorada” (V=1). El alfa de Cronbach para esta escala fue de 0 =0,714y a
efectos del andlisis de resultados se calcularon las frecuencias a partir de los
porcentajes validos con base en los items seleccionados por parte de los expertos y
ordenados en orden decreciente segln la pauta de estudio. Asi, de acuerdo con estos
criterios, para la fase antes de la compra o disfrute del servicio, los aspectos
destacados fueron: identificacidn con el producto/servicio, identificacion con la marca,
alternativas de aproximacién, identificacion con insights propios y alternativas de
exploracién (Tabla 22). Para la fase durante la compra o disfrute del servicio, los
aspectos sefalados fueron: adecuacién individual, comprensidn, co-participacion,
velocidad y tiempo de la comunicacién y por udltimo, velocidad y tiempo de la
retroalimentacién (Tabla 23). Finalmente, para la fase después de la compra o disfrute
del servicio, los aspectos definidos fueron: flexibilidad de uso y actualizacidn,
adaptabilidad a valores estéticos, adecuacion del entorno comunicacional, servicios
conexos y complementos y por ultimo, adaptabilidad a estados de animo (Tabla 24).
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Tabla 22. Antes de la compra o disfrute del servicio. Fuente: elaboracién propia

Aspecto F(V=5) F(V=4) F(V=3) F(V=2) F(V=1)
Identificacion con el Producto/Servicio JII] &&s R \
Identificacién con la Marca 8 7 NN S

Aproximacién 2 MN
Identificacion con insights propios 5 11 \ MEN
Exploracién 6 1 5 11

Tabla 23. Durante la compra o disfrute del servicio. Fuente: elaboracion propia

Aspecto F(V=5) F(V=4) F(V=3) F(V=2) F(V=1)
Adecuacion Individual / 7
Comprensién
Co-participacion
Velocidad y tiempo comunicacion
Velocidad y tiempo retroalimentacion

Tabla 24. Después de la compra o disfrute del servicio. Fuente: elaboracién propia

Aspecto
Flexibilidad de uso y actualizacion
Adaptabilidad a valores estéticos
Adecuacion entorno comunicacional
Servicios conexos y complementos
Adaptabilidad a estados de animo

F (V=5) F(V—4 F(V3 F(V=2) F(V 1)
N

4.2.2. FASE 2: La integracion comunicacion multidimensional - experiencia.

Una vez examinadas la comunicacion, la experiencia y la intensidad de experiencia de
usuario o consumidor en la fase 1 a partir de sus elementos integrantes mas
representativos, estos componentes fueron evaluados mediante su valoracion a través
del andlisis de diferentes sistemas-producto por parte de los expertos. Este
procedimiento permitid igualmente contrastar los resultados, con respecto a los
planteamientos explorados en el marco tedrico-conceptual, todo lo cual forma parte
del contexto de validacién de las hipdtesis principales de la investigacion. La evaluacion
de la comunicacién ha considerado integralmente el producto tangible e igualmente su
contexto intangible desde la dptica de la multidimensionalidad, y la experiencia por su
parte, ha sido evaluada a partir de sus impulsores. Seguidamente, se ha analizado el
principio planteado en el modelo conceptual en términos de la correspondencia e
integracion entre ellos, en la zona donde se prevé que operan simultdneamente la
comunicacién multidimensional y la construccién de las experiencias. Inicialmente
fueron seleccionados en el focus group ocho sistemas-producto de entre quince
propuestas, con distintos grados de complejidad y posibles percepciones en cuanto a
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comunicaciéon y experiencia de usuario o consumidor. Después del pretest, se
redujeron a siete los sistemas-producto que fueron considerados para el andlisis final.
La actuacion fue realizada con cincuenta y cuatro expertos de veintidos paises (n=54);
en esta fase participaron trece expertos adicionales a los cuarenta y un expertos
iniciales, provenientes de los anteriores diecinueve paises y de tres paises adicionales:
Suiza, Australia y Holanda. El Alpha de Cronbach para esta escala fue de a = 0,713 y los
sistemas-producto evaluados fueron: Nespresso café, teléfono de sobremesa, agua
mineral Evian, Wii videoconsola, Iphone, maceta genérica y Citroén C1, para lo cual se
incluyeron las imdagenes correspondientes (Figura 23).

NESPRESSO.

Figura 23. La integracion experiencia-comunicacién multidimensional a través de distintos
sistemas-producto. Fuente: elaboracion propia

Para valorar cada uno de los sistemas-producto se aplicé un diferencial semantico, que
es esencialmente una combinacidon de asociacién controlada y procedimientos de
escalamiento. Se proporciond el tema y los conceptos a ser diferenciados, asi como el
conjunto de adjetivos bipolares contra los que se hizo, empleando para ello una escala
de siete pasos (Osgood, et al., 1975, p. 20). De esta manera, los expertos ponderaron
por un lado los aspectos de comunicacién y por el otro los relativos a experiencia, con
el objetivo de verificar a posteriori la existencia de una relacidon de correspondencia
entre ambos conceptos y subsecuentemente desde esta posible integracién, la
valoracion de la intensidad de la experiencia de usuario o consumidor. La
comunicacion se evalué a través del par de adjetivos escasa/potenciada en las frases:
“comunicacion escasa” — “comunicacion potenciada” y la experiencia a través del par
de adjetivos atenuada/plena en las frases: “experiencia atenuada” — “experiencia
plena”, y todo ello sobre una escala de -3 a +3 (1-7), siendo -3 lo menos valorado y +3
lo mas valorado.

a. Integracion comunicacion multidimensional-experiencia.
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En la figura 24, es posible advertir la integracién con base en las ponderaciones
obtenidas individualmente a partir del diferencial semantico y la manera en cémo se
auto organizan por proximidad para cada producto evaluado.

Grado de valoracion

4 6,50 IPhone
Wii g
* &5 2,
5,88 .
‘ *
5,20 ¢571 CitronCL 5,40
o 52 45,19

%62
Nespresso 44,40

’4,38
o524 Agua mineral
Teléfono - evian

3,17

2,52
Maceta *

2 4 6 8 10 12 14 16

Sistemas-producto

Figura 24. Integracion de la comunicaciéon multidimensional y la experiencia de usuario o

consumidor. Fuente: elaboracion propia

En la figura 25 se pueden apreciar los resultados de la evaluacidon sobre la integracion
entre comunicacion y experiencia, con base en el grado de valoracion estimado para
cada sistema por parte de los expertos (tanto para la comunicacién como para la
experiencia) y el alcance dentro del espacio de estudio de cada una de ellos.

== Experiencia

Evianagua | | —{®
mineral

@- Comunicacion

Figura 25. Interfase de la comunicacién multidimensional y la zona de construccién de las
experiencias. Fuente: elaboracién propia
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b. Laintensidad de la experiencia.

La verificacion relativa a la intensidad de la experiencia se ha realizado con base en los
calculos de las valoraciones provenientes del diferencial semantico y a tales efectos, se
ha seguido el criterio de Osgood et al. (1975, p. 27), en cuanto a que la direccion de un
punto en el espacio semantico corresponderd entonces a qué reacciones son
provocadas por el signo, y la distancia desde el origen corresponderd a la intensidad de
las reacciones. En este sentido, se han organizado las ponderaciones realizadas por los
expertos en el orden correspondiente a los ejes de coordenadas donde estan
representadas la comunicacién y la experiencia. Los resultados siguen una distribucién
de los sistemas-producto estudiados, en la que aquellos sistemas que de acuerdo a los
participantes responden a condiciones de comunicacidn potenciada se vinculan con
una experiencia mas plena, mientras que aquellos que se asocian con una
comunicacién escasa, estan relacionados con una experiencia mdas atenuada y
disminuida (Figura 26).

Comunicacién EL
POTENCIADA
6
2 A Wi
Nespresso .-
‘e
= 5 " Citro&n CL
§ 1
S 4 Teléfono
i~ .
L i s Evnanagua
= 3 2 1 of . 1 2 87
3 |
£ .
Q. -1
Maceta :
-2
Comunicacién
ESCASA 3
1
1 2 3 4 5 6 7
Experienda & e Experiencia
ATENUADA SRCREICd PLENA

Figura 26. La intensidad a partir de la integracion comunicaciéon multidimensional-experiencia.
Fuente: elaboracion propia

4.2.3. Consideraciones relacionadas con el modelo conceptual.

En las secciones anteriores han sido analizados los contenidos y funciones mas
representativos de la interfase de la comunicacién multidimensional y de la zona de
construccién de las experiencias, pero los expertos también fueron consultados acerca
de los otros dos componentes (o fases) que le dan sentido a ese espacio de
interaccion: la empresa/organizacion y el usuario/consumidor, y asi, desde la
perspectiva del modelo conceptual se pidid a los participantes que valorasen ambos
agentes en una relacién de equilibrio, donde los elementos que la integran permiten a
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cada uno desempefiarse en torno a aspectos especificos propios de la dindmica actual
que caracteriza esa interaccién, los cuales han sido abordados ampliamente en este
estudio. En esta seccion se evaluaron contenidos desarrollados en el focus group,
(algunos de los cuales se encuentran organizados en las tablas 3 y 5) en el Capitulo 3
de la investigacion. Los expertos valoraron un conjunto de 34 items (17 items para
empresa y 17 para consumidor), mediante una escala de Likert de 1 a 5, siendo 1
“nada importante” y 5 “muy importante”. Los resultados se obtuvieron mediante el
calculo de Frecuencias y Medias a partir de la valoracion de los participantes. El célculo
del Alpha de Cronbach arrojé un valor de o = 0,919 para esta escala.

a. Empresa (aspectos organizacionales)

De acuerdo a la valoracién de los expertos, desde el disefio de experiencias, una
relacion de equilibrio entre empresa y usuario/consumidor se caracteriza porque los
elementos que la integran permiten a la empresa, como aspectos mas relevantes:
descubrir fuertes insights emocionales, obtener informacién directa del propio
consumidor, aprender y empatizar con él, usar datos para crear enfoques unicos y
diferenciales, la retroalimentacion dindmica y la co-creacidn, capturar deseos
distintivos de los estilos de vida de los usuarios y consumidores, un mayor
conocimiento de insights reales de consumo, anticiparse a tendencias y oportunidades
de mercado (Tabla 25).

Tabla 25. Lo que los elementos que caracterizan la interaccidon permiten a la empresa. Fuente:
elaboracion propia

Ne Aspecto F %Vilido M

1 Descubrir fuertes insights emocionales 35 8537 4,78
2  Obtener informacién directa del propio consumidor 27 67,50 4,53
3 Aprendery empatizar con el consumidor 26 63,41 4,54
4  Usar datos para crear enfoques Unicos y diferenciales 24 58,54 4,51
5 Retroalimentacién dindmica y co-creacion 24 58,54 4,41
6  Capturar deseos distintivos de estilos de vida 23 57,50 4,43
7  Mayor conocimiento de insights reales de consumo 22 53,66 4,49
8 Anticiparse a tendencias y oportunidades de mercado 20 50,00 4,23
9 Aplicar modelos de negocio enfocados al consumidor 20 48,78 4,37
10 Potenciar el valor de la marca 18 43,90 4,32
11 Desarrollar nuevas competencias 18 43,90 4,20
12 Abordar el didlogo para la customerizacion 17 41,46 4,17
13 Mejorar en la gestion de los intangibles 16 39,02 4,05
14 Ofrecer una plataforma de vinculacién sencilla 15 36,59 4,02
15 Fortalecer ventajas competitivas 14 34,15 4,07
16 Desarrollar condiciones dgiles de redireccion 12 29,27 3,83
17 Incorporar mejoras en la cadena de valor 11 27,50 3,98
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b. Consumidores (aspectos socio-culturales)

En el disefio de experiencias, una relacion de equilibrio entre empresa vy
usuario/consumidor se caracteriza porque los elementos que la integran permiten al
consumidor: vincularse emocionalmente con la marca y percibirla mejor, alcanzar un
mayor grado de satisfaccion y plenitud, ser a la vez receptor y emisor de mensajes y
contenidos, co-crear y co-participar en la configuracién de la experiencia, personalizar
los contenidos y formatos en tiempo real, una interaccidn (auditiva, visual, kinestésica)
conjunta, acceder a mejores canales y calidad de comunicacién (Tabla 26).

Tabla 26. Lo que los elementos que caracterizan la interaccion permiten a
usuarios/consumidores. Fuente: elaboracién propia

N2 Aspecto F %Vilido M
1 Vincularse emocionalmente con la marca y percibirla mejor 18 43,90 4,24
2 Alcanzar un mayor grado de satisfaccion y plenitud 17 42,50 4,18
3 Ser a la vez receptor y emisor de mensajes y contenidos 16 39,02 4,12
4 Co-crear y co-participar en la configuracion 14 34,15 4,02
5 Personalizar los contenidos y formatos en tiempo real 13 31,71 4,05
6 Una interaccion (auditiva, visual, kinestésica) conjunta 13 31,71 4,05
7 Acceder a mejores canales y calidad de comunicacién 12 29,27 4,00

4.2.4. Aspectos estratégicos relacionados con el portafolio de la empresa y las
decisiones sobre innovacion.

El disefio impulsado por la experiencia en relacion, tanto con el portafolio de Ila
empresa, como con el contexto de la innovacion, ha sido abordado desde una
perspectiva estratégica con base en la idea de evaluar estos aspectos en funcion de sus
posibilidades de construccién de valor a largo plazo, mas préximo a un principio de
long tail (Erner, 2010, p. 119) y no como un hecho asociado a un lanzamiento
especifico, coyuntural o meramente circunstancial. De igual forma, se incluye el
analisis de la evolucién de la innovacion en el disefio impulsado por la experiencia,
desde su relacion con practicas de innovacion abierta o criterios de innovacion
cerrada, entre otros. Los expertos valoraron un conjunto de dieciocho items (nueve
items para portafolio y nueve items para innovacion) mediante una escala de Likert de
1 a5, siendo 1 “nada importante” y 5 “muy importante”. Los resultados se obtuvieron
mediante el calculo de Frecuencias y Medias a partir de la valoracion de los
participantes. El calculo del Alpha de Cronbach arrojé un valor de a = 0,795 para esta
escala.

a. Portafolio.
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Segun la valoracidn de los expertos, en términos del portafolio de productos y servicios
de la empresa, el disefio impulsado por la experiencia permite: innovar en la estrategia
de la empresa, impulsar la evolucién de las propuestas de valor, crear valor sostenible
a largo plazo, adecuacidn a distintos contextos socio-culturales, ampliar la oferta y
complementarlo y flexibilizarlo y adaptarlo a las expectativas del usuario (Tabla 27).

Tabla 27. Portafolio empresa: Relacién Frecuencias — Medias. Fuente: elaboracién propia

Ne Aspecto F % Valido M
1 Innovar en la estrategia de la empresa 24 60,00 4,50
2 Impulsar la evolucion de las propuestas de valor 24 58,54 4,44
3 Crear valor sostenible a largo plazo 23 57,50 4,35
4 Adecuacion a distintos contextos socio-culturales 21 51,22 4,39
5 Ampliar la oferta y complementarlo 17 41,46 4,27
6 Flexibilizarlo y adaptarlo a las expectativas del usuario 16 40,00 4,13

b. Entorno de toma de decisiones sobre innovacion.

Segun la valoracion de los expertos, el disefio impulsado por la experiencia se relaciona
con la innovacién desde: el grado de interacciéon directa entre empresas vy
usuarios/consumidores, la exploracion y construccion de nuevos conceptos
conjuntamente con usuarios/consumidores, el analisis estratégico de tendencias, la
posibilidad de variaciones y mejoras en cualquier lugar de la cadena de valor de los
productos/servicios y finalmente desde criterios de innovacion abierta (Tabla 28).

Tabla 28. Innovacidn en el disefio de experiencias desde cinco aspectos. Fuente: elaboracion
propia

Ne Aspecto F % Valido M

El grado de interaccion directa entre empresas y
usuarios/consumidores
La exploracidn y construccion de nuevos conceptos
conjuntamente con usuarios/consumidores

3 El andlisis estratégico de tendencias 20 48,78 4,10

Posibilidad de variaciones y mejoras en cualquier

lugar de la cadena de valor de los product./servic.

5 Criterios de innovacion abierta 16 39,02 4,12

28 68,29 4,63

27 65,85 4,51

17 41,46 4,12

4.2.5. Elementos podrian impulsar la evolucion del disefio de experiencias a
futuro.

Para concluir el estudio con expertos, se consultdé a los participantes acerca de las
tendencias que podrian impulsar la evolucién del disefio de experiencias a futuro. Para
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ello, se pidid a cada uno seleccionar entre once opciones, cinco alternativas en orden
decreciente de importancia, siendo la 5 la “mds importante” y la alternativa 1 la
“menos importante”, en el entendido de que todas tienen relevancia para la tematica
del disefio impulsado por la experiencia a futuro. La opcién que concentra mayor
numero de valoraciones en el orden maximo de importancia (V=5) es “influencias y
demandas socio-culturales”, luego estan “placer” y “sostenibilidad” con igual nimero
de valoraciones en el siguiente nivel (V=4), seguidas de “nuevas fuentes de
conocimiento” (V=3), “salud y bienestar” (V=2) y por ultimo “la conectividad y la
ubicuidad” (V=1). (Tabla 29)

Tabla 29. Tendencias que podrian impulsar el disefio de experiencias a futuro. Fuente:
elaboracién propia

Grado (V) Aspecto F M

V=5 Influencias y demandas socio-culturales 10 3,38
Placer 7 3,58

V=4 .
Sostenibilidad 7 3,12
V=3 Nuevas fuentes de conocimiento 9 295
V=2 Salud y bienestar 9 2,71
v=1 La conectividad y la ubicuidad 9 252

4.3.Resultados de la experiencia de interaccién con productos.

En este apartado se exponen los resultados de la experiencia de interaccién con los
sistemas-producto seleccionados para tales fines, y abarcan un enfoque sobre la
integracion experiencia-comunicacién, el analisis de contenidos de diferenciacion
funcional y creacién de valor emocional, asi como la evaluacién de aspectos racionales
y emocionales, y por ultimo, una exploracion sobre aspectos referidos a la
configuracién, a través de la personalizacién de un producto especifico.

4.3.1. Integracion experiencia-comunicacion multidimensional e intensidad de la
experiencia.

a. Intensidad de la experiencia en funcion de los impulsores y de los aspectos
evolutivos de la comunicacion, tanto en el producto como en su contexto.

Para la integracion de la experiencia y la comunicacién, asi como de la intensidad de la
experiencia, los participantes realizaron una evaluacién a través de cuatro de los ocho
productos seleccionados. Privé el criterio de contrastar productos muy diferenciados
con productos poco o nada diferenciados a nivel de marca, disefio fisico y aspectos



Capitulo 4. Resultados

contextuales, es decir de aspectos tangibles e intangibles de primer y segundo nivel en
el onstage.

Para evaluar la intensidad de la experiencia, se trabajé con dos pares de productos y
para la integracion entre experiencia y comunicacion con un solo par, manteniendo el
principio de contrastar sistemas mas diferenciados con sistemas menos diferenciados,
pero sin hacer mencidn a este hecho (Figura 27).

Figura 27. Los cuatro sistemas-producto empleados para el analisis de la intensidad de la
experiencia. Un par mas diferenciado y otro poco o nada diferenciado. Fuente: elaboracion
propia.

Para empezar, se pidid a los participantes evaluar la intensidad de la experiencia en
funcidn de los aspectos evolutivos de la comunicacion, valorando a través de un listado
de ocho items de contenidos, el grado de relacién entre cada aspecto y los sistemas-
producto dispuestos a continuacién de manera aleatoria. La evaluacién se realizé a
través de una escala de Likert de 1 a 5, siendo 1 “nada vinculado” y 5 “muy vinculado”.
El calculo del Alpha de Cronbach para esta escala arrojé un valor de a = 0,867 y a
efectos de los resultados, se trabajo considerando esencialmente las Medias globales
para cada item vy las Frecuencias producto de las valoraciones determinadas por los
participantes como “muy vinculado”, las cuales se corresponden con el ultimo
gradiente del Likert utilizado (V=5).

De la valoracion de los participantes se han obtenido dos resultados relevantes: en
primer lugar, los aspectos de la comunicacién mds vinculados con una experiencia mas
intensa, que operan en los sistemas-producto analizados. En segundo lugar y con base
en lo anterior, se ha obtenido también un esquema de organizacién de los productos
segun estuviesen mas vinculados o menos vinculados con esos aspectos y por ende
con una experiencia mas intensa o menos intensa, segun puede constatarse en la Tabla
30.

121



El Disefio impulsado por la experiencia desde la comunicacion multidimensional y la co-creacion de
valor, en el marco de la interacciéon empresa-personas

122

Tabla 30. La intensidad de la experiencia vinculada a los aspectos evolutivos de la
comunicacion en los dos pares de sistemas-producto evaluados. Fuente: elaboracion propia

Sistemas mas vinculados Sistemas menos vinculados

Coca Cola [ |Agua Camporrob. Cola Hacendado

Ne Aspecto F M % F % F M % F M %
1 Medios, canales 66 465 786 14 286 169 2 202 24 0 1,76 0,0
2 Conexién 55 459 67,9 15 295 183 1 234 13 2 221 25
3 Ubicuidad 49 | 421 605 | 6 282 7,8 Gl | nt | E Bases |
4 Multimodal 47 445 566 26 327 31,3 3 235 36 0 2,13 0,0
5  Sensorial/Emocional 45 4,31 536 21 3,39 253 2 223 24 2 208 24
6 Interacciondinamica 41 4,13 49,4 20 3,38 24,4 1 200 1,2 1 201 32
7 Nuevos material. 33 3,98 398 | 24332 29,3 42159134 NG A IR ORM D) () 74 [#925
8 Retroalimentacion 23 3,81 31,5 3 2,81 4,0 1 225 41,3 2 229 27

Promedios 14,9 |, 3,10 722 ol 2,11

més intensa -- menos intensa

b. Intensidad de la experiencia sobre la integracion experiencia-comunicacion.

Para evaluar este aspecto, se trabajé con un par de sistemas-producto de los
seleccionados previamente para esta seccidn. Se pidié a los participantes responder a
las siguientes cuestiones, con base en la interaccidon con ellos: éCudles productos
representan mejor la integracion de experiencia y comunicacién multidimensional? y
éDénde es mas intensa la experiencia de usuario o consumidor? Todo ello, desde los
impulsores y lo que la comunicacion permite al dia de hoy.

Para la valoracion, se empled la escala de diferencial semantico validada en el estudio
con expertos de esta investigacion, asi, la comunicacidn se evalud a través del par de
adjetivos escasa/potenciada en las frases: “comunicacion escasa” — “comunicacion
potenciada” y |la experiencia a través del par de adjetivos atenuada/plena en las frases:
“experiencia atenuada” — “experiencia plena”, sobre una escala de -3 a +3 (1-7), siendo
-3 lo menos valorado y +3 lo mas valorado.

Los participantes han sefialado el producto que representa mejor la integracion de
experiencia y comunicacion multidimensional, y también el que se identifica mas con
la situacion contraria, y asi, Los resultados demuestran un claro contraste entre el
producto mas diferenciado —Coors cerveza- con respecto al producto menos
diferenciado —Cola Hacendado- a nivel de marca, disefio fisico y aspectos contextuales,
es decir de aspectos tangibles e intangibles de primer y segundo nivel en el onstage, de
acuerdo a la valoracién de los participantes. Para el andlisis inicial, se han tomado
como referencia las frecuencias correspondientes a los dos extremos de la escala
empleada, a los efectos de obtener el maximo contraste posible. Las ponderaciones
mas bajas (V=1) representan la valoracién -3 y las ponderaciones mas altas
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representan +3, que indican la concentracion de valoraciones mas altas (V=7) (Tabla
31).

Tabla 31. Integracion experiencia comunicacion en dos sistemas-producto. Fuente:
elaboracién propia

Comunicacion Experiencia
. escasa potenciada atenuada plena
Sistema-producto
F(V=1) F(V=7) F(V=1) F(V=7)
Coors cerveza 6 25 2 22
Cola Hacendado 32 0 25 1

De igual manera, a la pregunta de dénde es mas intensa la experiencia de usuario o
consumidor, los participantes coincidieron en cuanto a la ubicacién de los dos
sistemas-productos: uno en el cuadrante de la comunicacién potenciada y la
experiencia plena, mientras que el otro se situa en el cuadrante de la comunicaciéon
escasa Y la experiencia atenuada (Figura 28).

Coors
cerveza
5,35; 527

Comunicacion
Y
*
X
°
i
~
w

[ Cola
) Hacendado
*
; 264281 2

Comunicacién
ESCASA
1

-3

1 3 a 5 6 7

Experienda “ Experienda
ATENUADA Experiencia PLENA

Figura 28. Intensidad sobre los impulsores de la experiencia y la comunicacion
multidimensional. Fuente: elaboracién propia

c. Plenitud de la experiencia.

Para culminar el analisis de los aspectos relativos a la cualidad de la experiencia, se
evalué también la plenitud a través de dos de los productos seleccionados para el
estudio, nuevamente desde el criterio de trabajar con uno mas diferenciado y con otro
menos diferenciado y complejo en términos de los componentes comunicacionales del
onstage. A tales efectos y a través de la interacciéon con ellos, se preguntd a los

123



El Disefio impulsado por la experiencia desde la comunicacion multidimensional y la co-creacion de
valor, en el marco de la interacciéon empresa-personas

124

participantes cudl de los dos asociaria con una experiencia mas plena y el porqué de
ese razonamiento, proporcionado para ello cinco contenidos para su valoracién a
través de una escala de Likert de 1-5: “Valores de marca”, “Interaccion mas alla del
disefio fisico”, “Aspectos sensoriales y emocionales” y “Valor de las caracteristicas
organolépticas”. Los contenidos fueron valorados en términos de su ausencia o del
grado de presencia en cada uno de los productos, correspondiéndose “ausente” con la
valoracion 1 y “muy presente” con la valoracién 5. A efectos de los resultados, se
trabajé esencialmente considerando las Frecuencias producto de las valoraciones
determinadas por los participantes como “muy presentes”, las cuales se corresponden
con el ultimo gradiente del Likert utilizado (V=5). El calculo del Alpha de Cronbach para
esta escala arrojo un valor de a = 0,737 y los sistemas elegidos fueron la Cola
Hacendado y la Coca-Cola (Figura 29).

Figura 29. La plenitud de la experiencia evaluada a través de dos sistemas producto: Cola
Hacendado (De la marca del distribuidor espafiol Mercadona) y Coca-Cola.

Con respecto a la primera pregunta, relacionada con el producto que cada participante
asociaria con una experiencia mas plena, el 98,8% de los participantes, con una
Frecuencia de ochenta y cuatro (F=84) de las ochenta y cinco respuestas totales,
afirmo que seria el producto Coca-Cola, mientras que solo el 1,2% optd por el producto
Cola Hacendado (Tabla 32).

Tabla 32. Producto al que se asocia una experiencia mas plena. Fuente: elaboracion propia

Producto F % Val
Coca Cola 84 98,8
Cola Hacendado 1 1,2

En referencia a la segunda pregunta relativa a los contenidos para la justificacién de la
respuesta anterior, acerca del porqué el producto elegido se asociaria con una
experiencia mas plena en comparacién con el otro, la opcién que concentra mayor
numero en el orden maximo de valoraciones (V=5) o “muy presente” es “Valores de
marca”, con una Frecuencia de setenta y cuatro respuestas coincidentes en torno a
este rengldn (F=74) para el producto Coca-Cola, lo que representa el 87,1% del total de
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los participantes, mientras que en el mismo renglén para el producto Cola Hacendado,
la Frecuencia de respuesta ha sido cero (F=0). A esta opcidén le siguen los contenidos
“Interaccion (Mds allé del disefio fisico)”, “Aspectos sensoriales y emocionales” y
“Valor de las caracteristicas organolépticas” (Tabla 33).

Tabla 33. Aspectos presentes o ausentes en la plenitud de la experiencia de los productos
evaluados. Fuente: elaboracién propia

Cola Hacendado

N2 Aspecto F M % F M %
1 Valores de marca 74 479 871 0 1,72 0,0
2 Interaccidn (Mds alld del disefio fisico) 40 4,29 46,5 1 1,92 1,3
3 Aspectos sensoriales y emocionales 39 429 464 1 182 1,4
4 Valor caracteristicas organolépticas 23 3,84 284 3 226 43

4.3.2. Contenidos de diferenciacion funcional y creacion de valor emocional.

Para el andlisis de esta seccidn del estudio de interaccidon con productos se pidié a los
participantes que emitieran su opinidén en torno a dos planteamientos: el primero de
ellos relativo a la naturaleza de un ndmero determinado de aspectos referenciales
(Componentes, contenidos y datos) comunicacionales de siete de los ocho sistemas-
producto seleccionados para la experiencia, tales como las caracteristicas vy
comportamientos del etiquetado, imagen y texturas, cddigos e informacion
nutricional, entre otros, fundamentalmente del primer nivel y propios del disefio fisico
en el onstage, pero capaces también de tender puentes entre el disefio fisico y su
contexto comunicacional para influir sobre ellos. El segundo planteamiento consistio
en una valoracion global de los ocho sistemas-producto para determinar su condicion
mas racional o mas emocional.

Al ser abordado de esta manera, el procedimiento ha permitido contrastar los
resultados de ambos planteamientos, para poder asi verificar si existe alguna
correspondencia entre la opinion general del grupo en torno a los aspectos
referenciales (Componentes, contenidos y datos) comunicacionales por separado y
luego en torno a la percepcion global de los sistemas-producto evaluados, es decir, si
los contenidos mas funcionales se relacionan al final con productos mas racionales vy si
los contenidos mas afectivos se relacionan al final con productos mas emocionales y
modifican la percepcidn que se puede tener acerca de ellos.

a. Componentes utilitario-funcionales y componentes comunicativo-emocionales.

Para este primer planteamiento se expusieron ante los participantes una serie de
componentes y contenidos presentes en el envase de los sistemas-producto con los
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que previamente habian interactuado, organizados de forma aleatoria y seguidamente
se les pidié que distinguiesen entre aquellos considerados como utilitario-funcionales y
por otra parte los considerados como comunicativo-emocionales. Los contenidos
evaluados por los participantes estan reflejados en la figura 30, en donde aparecen ya
organizados una vez analizados los resultados obtenidos a partir del calculo de
Frecuencias.

Figura 30. Componentes, contenidos y datos de los sistemas-producto evaluados segun su
condicion de utilitario-funcionales o comunicativo-emocionales. Fuente: elaboracion propia

De igual manera, los resultados han permitido organizar los contenidos de forma
claramente diferenciada en los dos grupos segun su condicién de mds comunicativo-
emocional o de mas utilitario-funcional de acuerdo a la valoracion de los participantes
(Tabla 34).

Tabla 34. Componentes utilitario-funcionales y comunicativo-emocionales. Fuente:
elaboracion propia

A. Etiqueta B. Imagen C.Imagen D. Céd. BIDI E. C4d. BIDI | F. Informacién G. Info
termocromica Evian Danone experiencia Danone origen Cola nutricional
Coors Courréges yogurt Coca Cola leche Hacendado yogurt dist.
Componente F % F % F % F % F % F % F %

Comunicalivo- | 75 965 78 89,2 66 786 58 690 43 500 11 136 9 108 8 98
emocional
Utilitario-

Z 8 9,3 9 10,8 18 21,4 26 31,0 34 41,0 70 86,4 74 89,2 74 90,2
funcional

€—— + Comunicativo-emocionales + Utilitario-funcionales ——>

b. Aspectos racionales y emocionales.

Para la evaluacion de este segundo planteamiento, se pidid a los participantes en la
experiencia que hicieran una valoracion global final de los ocho sistemas-producto
seleccionados para el estudio, a los fines de categorizarlos seguin su condicion de mas
racional o mas emocional. Esta parte de la actividad se abordd una vez concluido el
analisis del planteamiento anterior. Los productos se organizaron para su evaluacion
alternando marcas de fabricante con marcas de distribuidor aleatoriamente, para
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evitar condicionar la experiencia, pero finalmente fueron reorganizados segun se
puede apreciar en la figura 31, una vez analizados los resultados, empezando con el
producto “A” considerado como mas emocional y culminando con el producto “H”
considerado como el mas racional de los ocho.

Figura 31. Sistemas-producto evaluados: del mas emocional al mas racional. Fuente:
elaboracion propia

Como ha sucedido en el planteamiento anterior, los resultados permiten organizar los
contenidos de forma diferenciada en los dos grupos, segun su condicion de mads
emocional o mas racional a partir de la valoracién de los participantes (Tabla 35).

Tabla 35. Sistemas-producto evaluados: de los mas emocionales a los mas racionales. Fuente:
elaboracion propia

A. Coca Cola B. Evian C.Danone D. Coorslight E. Cerveza lata F. Llata G. Yogurt ‘H. Agua
edicion Courréges yogurt origen cerveza Carrefour Cola Carrefour Manahtihl
Eurocopa agua de laleche ‘activated” Discount Hacendado Discount cémiio[mh.
Aspecto F % F % F % F % F % F % F % F %

Mas emocional 81 964 76 91,6 73 880 69 831 13 157

7 84 3 36 0 0,0

Mas racional 3 3,6 7 8,4 10 12,0 14 16,9 70 843 76 91,6 80 96,4 83 1000

€ + Emocionales + Racionales _—

4.3.3. En un sistema producto-envase ¢Qué personalizaria e incluiria en la
configuracion de su experiencia?

Para culminar el estudio de interaccidn con productos, se preguntd a los participantes
acerca de los aspectos que personalizarian e incluirian en la configuracién de su propia
experiencia en un sistema-producto determinado. Para el abordaje se suministré al
grupo la figura de un envase sin contenidos comunicacionales de primer o segundo
nivel, tales como etiquetado, imagen de marca, cddigos o informacion nutricional,
entre otros y a efectos de la justificacion de las respuestas se proporcionaron seis
contenidos para su valoracion a través de una escala de Likert de 1 a 5, siendo 1 “poco
importante” y 5 “muy importante”. Los referidos contenidos incluyeron aspectos
referenciales y conativos, tanto del primer nivel como del segundo nivel en el onstage.
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A efectos de los resultados, se destacaron esencialmente las Frecuencias y porcentajes
producto de las valoraciones determinadas por los participantes como “muy
importantes”, las cuales se corresponden con el Gltimo gradiente del Likert utilizado
(V=5). (Tabla 36)

Tabla 36. Aspectos que serian incluidos en la configuracion de la experiencia en torno al
sistema-producto explorado como punto de partida. Fuente: elaboracién propia

Sistema- Aspecto F % F %
Producto P (v=5) Vval (v=4) Val

Disenio fisico (Aspectos formales,
funcionales, ergonémicos)
Explotacion de componentes
sensoriales (Sonido, aroma...)
Informacion: transparencia,
ambiente y responsabilidad
Utilizacidn de materiales activos
e inteligentes
Conectividad a dispositivos,
aplicaciones
Productos y servicios
complementarios

52 63,4 24 293

40 488 24 293

34 41,5 18 22,0

21 25,6 21 25,6

16 195 18 22,0

10 122 27 329
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Capitulo 5. Andlisis y discusion de resultados

5. Analisis y Discusion de Resultados

El andlisis y la discusion de resultados en este capitulo, se centra fundamentalmente
en los hallazgos derivados de la interaccion con los expertos a través del cuestionario y
de la experiencia de interaccidon con productos, en relacién con la verificacion del
conjunto de hipdtesis del proyecto de investigacion.

5.1.Analisis y discusion de resultados del estudio con expertos a través del
cuestionario.

En este apartado se incluye el analisis y discusién de los resultados de las dos fases del
estudio con expertos a través del cuestionario: la Fase 1, contentiva de la
determinacién de los componentes de la comunicacién, de la experiencia y de la
intensidad de la experiencia de usuario o consumidor y la Fase 2, contentiva de la
verificacion de la posible integracion entre comunicacién multidimensional vy
experiencia. De igual manera, se aborda la discusidn de los resultados vinculados con
la objetivacion de componentes para empresa y consumidores en modelo conceptual,
asi como de los aspectos estratégicos asociados al portafolio de la empresa y a las
decisiones sobre innovacion. El apartado engloba asimismo, los hallazgos y la
verificacion de las hipétesis (H1), (H2), (H3) y (H4) de la investigacidn.

5.1.1. Fase 1: Los Componentes de la Comunicacion y la Experiencia y la
intensidad de la experiencia de usuario/consumidor.

a. La comunicacion.

En cuanto a la comunicacién, es destacable el hecho de que tanto los aspectos
principales como los secundarios, estdn mayormente relacionados con la zona de
interaccion planteada en el modelo conceptual y los Contenidos Tecnoldgicos
(Interfase de la comunicaciéon multidimensional); los cuales se constituyen entonces, en
los principios integrantes mas representativos sobre los cuales se evaluard la
comunicacién en el contexto de las hipétesis principales planteadas en el estudio y en
términos de la grafica esbozada para tales fines, estarian ubicados en el eje de las
ordenadas.

b. La experienciay sus impulsores.

En relacién con la experiencia y los impulsores, a partir de sus componentes y
funciones mas representativos, sobresalen algunas premisas claves:

b1. La Diferenciacion.
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Segun los expertos, los componentes y funciones mdas representativas de este
impulsor, estan relacionados con la imagen de marca en primer lugar y luego con
aspectos como, auto identificacion (por parte de usuarios y consumidores), fiabilidad,
confianza y valores propios, segiin puede desprenderse de los resultados del analisis
(Figura 32).
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Figura 32. Diferenciacion: relacién entre Medias y Frecuencias. Fuente: elaboracion propia

b2. Variables sensoriales relacionadas con la diferenciacion.

Respecto a las variables sensoriales que caracterizan la diferenciacion y los valores de
marca, la mayoria de los expertos coincide en torno a la relevancia de la imagen de
marca por encima de todos los demas, con la Frecuencia de respuesta y la ponderacién
mas alta (F=28; M=4,61); aspecto que ademas es considerado como la caracteristica
mas resaltante del impulsor diferenciacion en términos globales. Le siguen textura,
sonido, aroma y sabor, pero con frecuencias de respuesta menores, situadas en rangos
gue oscilan entre 9 y 12, lo que representa porcentajes validos que van del 21,95% al
29,27% respectivamente (Figura 33).
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Figura 33. Variables sensoriales de la diferenciacion. Fuente: elaboracién propia

En términos generales, para la diferenciacion, la imagen de marca es un elemento
fundamental segun la déptica de los expertos. Es sabido por la literatura la relevancia
que estad adquiriendo cada vez mas la integracion de las otras variables sensoriales en
los procesos de comunicacion en el campo del disefio de experiencias, pero en esta
circunstancia, la valoracion por parte de los expertos puede tener su asiento en el
hecho de que la primera aproximacidon como usuarios o consumidores a gran cantidad
de productos y servicios, tiene una carga preeminentemente visual en términos de
disefio fisico (lo tangible) y contexto (lo intangible) en el Onstage.

b3. La Configuracion.

Para este impulsor, los expertos consideran como componentes y funciones mds
representativos los relacionados con la Co-creacion en primer lugar y luego con la
retroalimentacién, la interaccion dinamica y la reciprocidad. En este punto, es
oportuno destacar que han sido considerados otros tres aspectos como partes
integrantes de este isosistema, representados en: medios (M=3,98), conexion
(M=4,21) y reconfiguracion (M=3,90), los cuales, si bien no estdn necesariamente en el
mismo rango de Medias que los demas (entre 4 y 5), se aproximan mucho a él. (Figura
34).
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los comportamientos de estos componentes vy
e, los porcentajes de valoracién por parte de los
en los ultimos tres gradientes de la escala de Likert
utilizada y en ningun caso en el nimero primero, es decir, la opcidén “nada importante”
ha sido descartada. En el caso de Medios (y tipos de relacién), las Frecuencias ubicadas
es decir entre “bastante importante” y “muy
importante” congregan el 68,30% del total de respuestas, lo que significa que los
a apreciacion muy alta con respecto a este item vy
esta situacién es analoga para los items Conexion y Reconfiguracion, que acumulan un

89,47% y un 67,50% respectivamente (Figura 35).
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b4. La Emocion.

En relacién con este tercer impulsor, entre los componentes y funciones mas
representativos a partir de la valoracidon de los expertos, se encuentran en primer
término las emociones placenteras, seguidas de: satisfaccién, valor (social, altruista o
afectivo), eventos memorables, sefiales sensoriales y cognicién (Figura 36).
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Figura 36. Emocion: relacion entre Medias y Frecuencias. Fuente: elaboracion propia

Los componentes y funciones de cada uno de los impulsores abordados en este
apartado, se constituyen entonces, en los principios integrantes mas representativos
sobre los cuales sera evaluada la experiencia en el contexto de las hipdtesis principales
planteadas en el estudio.

c. Laintensidad de la experiencia.

cl. Aspectos de los que depende actualmente la intensidad de la experiencia.

Al igual que en secciones anteriores a efectos de los resultados, se ha trabajo
esencialmente considerando las Frecuencias producto de las valoraciones
determinadas por los expertos como “muy importantes”, las cuales se corresponden
con el ultimo gradiente del Likert utilizado (5), no obstante, el analisis de todos los
renglones conjuntamente, permite una vision mas precisa sobre el fendmeno
abordado y arroja evidencias importantes para el estudio, en el sentido de que en los
tres casos, en los dos ultimos gradientes de la escala se concentra la mayoria de las
valoraciones, lo que significa que para los participantes, los planteamientos expuestos
en cuanto a los aspectos de los que depende la intensidad de la experiencia son
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considerados como “bastante importantes” o “muy importantes”. Asi, en cuanto al
primero de ellos, relacionado con una comunicacién mas completa e integral, entre los
dos ultimos gradientes 4 y 5 se concentra el 87,03% de la valoracién de los expertos.
En el segundo, relativo a las caracteristicas y grado de complejidad, en los mismos
segmentos se concentra el 61,11% de la valoracion y en el tercer aspecto, vinculado a
las vivencias, el 88,85% de las opiniones en el mismo tramo. De igual manera, es
oportuno destacar que en ninguno de los casos los expertos han considerado la opcidn
“nada importante”. (Figura 37).

3,70

Comunicacién Caracteristicas y complejidad Vivencias (a) (d) (d)

Grado % Vilido Grado % Valido Grado % Valido
nadaimportante 0,00 nadaimportante 0,00 nadaimportante 0,00
poco importante 3,70 poco importante 11,11 poco importante 3,70
medioimportante 9,26 medioimportante 27,78 medioimportante 7,41
bastante importante 53,70 bastante importants 29,63 bastante importante 25,93
muy importante 33,33 muy importante 3148 muy importante 62,96
Total 100,00 Total 100,00 Total 100,00

Figura 37. Aspectos de los que depende actualmente la intensidad de la experiencia. Fuente:
elaboracion propia

De los tres aspectos explorados, sobre los que existe mayor consenso por parte de los
expertos destacan, tanto el planteamiento de una comunicacién mas completa e
integral asociada a una experiencia de usuario o consumidor mas intensa (lo que
constituye una consideracién esencial en el planteamiento de las hipoétesis principales),
como las vivencias antes, durante y después de la compra. En ésta ultima, solo en el
ultimo gradiente de la escala de Likert (5), correspondiente a “muy importante” se
congregd el 62,96% de las valoraciones de los expertos.

5.1.2. FASE 2: La integracion comunicacion multidimensional - experiencia.
Hallazgos y confirmacién de las hipétesis 1y 2 de la investigacién (H1; H2).

a. Integracion comunicacion multidimensional-experiencia.

Los hallazgos de esta fase, se encuentran entre los mas importantes del proyecto de
investigacion, ya que de acuerdo con los resultados, los andlisis validan dos aspectos
fundamentales relacionados con las hipodtesis principales formuladas, en el sentido de
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que, en primer término segun los expertos, existe una relacién evidente entre
comunicacidon multidimensional y experiencia con base en los contenidos valorados y
por otra parte, que esa relacidn discurre en una zona muy proxima de correspondencia
entre ambos conceptos (H1). De esta forma, aun cuando los contenidos relativos a
cada concepto fueron analizados individualmente, la valoracién para cada sistema-
producto ha determinado una situacion de proximidad muy evidente entre ambos en
el espacio de estudio, y es asi como en la figura 38, es posible advertir esta integracion
con base en las ponderaciones obtenidas individualmente a partir del diferencial
semantico y la manera en cémo se auto organizan por proximidad para cada producto
evaluado.
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Figura 38. Integracion de la comunicaciéon multidimensional y la experiencia de usuario o
consumidor. Fuente: elaboracion propia

El andlisis demuestra igualmente, que esa drea de correspondencia entre ambos
conceptos es afin al planteamiento formulado en el modelo conceptual en relacién con
la proximidad entre la interfase de la comunicacién multidimensional y la zona de
construccidon de las experiencias. En la figura 39 se puede apreciar claramente este
principio, con base en el grado de valoracién estimado para cada sistema por parte de
los expertos (tanto para la comunicacidon como para la experiencia) y el alcance dentro
del espacio de estudio de cada una de ellos. Las areas resultantes entre las
ponderaciones de la comunicacién y la experiencia practicamente se superponen,
abarcan similar extensién y sus puntos describen un recorrido equivalente, muy
analogos entre si.
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Figura 39. Interfase de la comunicaciéon multidimensional y la zona de construcciéon de las
experiencias. Fuente: elaboraciéon propia

Estos hallazgos confirman el planteamiento de la primera Hipdtesis (H1), vy
seguidamente conducen a la verificaciéon de los aspectos relacionados con la segunda
hipdtesis (H2), en términos de la intensidad de la experiencia.

b. Laintensidad de la experiencia.

La verificacion relativa a la segunda Hipodtesis (H2), se ha fundamentado en el analisis
de la intensidad de la experiencia, con base en los cdlculos de las valoraciones
provenientes del diferencial semantico y a tales efectos, se ha seguido el criterio de
Osgood et al. (1975, p. 27), como ha sido sefialado en el Capitulo anterior, en cuanto a
que la direccién de un punto en el espacio semdantico corresponderd entonces a qué
reacciones son provocadas por el signo, y la distancia desde el origen correspondera a
la intensidad de las reacciones. En este sentido, se han organizado las ponderaciones
realizadas por los expertos en el orden correspondiente a los ejes de coordenadas
donde estan representadas la comunicacién y la experiencia en torno a la primera
Hipdtesis (H1), y los resultados ponen de manifiesto una distribucion de los sistemas-
producto estudiados, que cumplen al criterio esperado en el que aquellos sistemas que
de acuerdo a los participantes responden a condiciones de comunicacién potenciada
se vinculan con una experiencia mas plena, mientras que aquellos que se asocian con
una comunicacion escasa, estan relacionados con una experiencia mas atenuada y
disminuida (Figura 40). De esta forma, la integracion de los conceptos de comunicacion
multidimensional y experiencia, es clave por cuanto puede incidir directamente en la
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intensidad de la vivencia que experimenta el usuario o consumidor y por lo tanto,
constituye un criterio fundamental para el disefio en este contexto.
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Figura 40. La intensidad a partir de la integracion comunicaciéon multidimensional-experiencia.
Fuente: elaboracion propia

5.1.3. Consideraciones relacionadas con el modelo conceptual.

En cuanto a los resultados para los aspectos relacionados con empresa, es importante
mencionar que ocho de ellos han sido valorados como “muy importantes” (V=5) por el
50% o mas de los participantes, lo que representa una evaluacion muy alta en
comparacién con otros aspectos del estudio, pero ademds es posible distinguir otros
con frecuencias de respuesta también altas, entre el 39% y el 49%, que incluyen
aspectos estratégicos sustanciales, como el desarrollo de nuevas competencias, el
abordaje del didlogo para la customerizacién y las mejoras en la gestion de los
intangibles a mas largo plazo. En general, es destacable el primer aspecto relativo a
“descubrir fuertes insights emocionales”, considerado por el 85,37% de los expertos
como el mas relevante de todos, y desde una perspectiva global, puede observarse
que gran parte de los aspectos son considerados por la posibilidad de apoyar una
orientacién hacia el usuario/consumidor, a través de sus necesidades, insights,
aspiraciones, estilos de vida, intereses reales y naturaleza de la interaccion con la
empresa.

A la luz de los resultados y de acuerdo con la opinidon de los expertos, éstos han
coincidido en sefialar mds aspectos inherentes a la empresa, debido probablemente a
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la necesidad de orientar su quehacer hacia el usuario o consumidor, mientras que han
seflalado menos aspectos para los usuarios o consumidores en una relacién de
equilibrio entre ambos, por cuanto han alcanzado ya una posicién mas clara acerca de
lo piensan que debe y no debe estar presente en la dimensidn de solape entre ambas
entidades. Segun la opinion posterior de algunos de los participantes al conocer los
resultados, esto se debe en parte, al hecho de que lo estdn ensayando
permanentemente en otros contextos comunicacionales y socio-culturales y en
especial en cuanto a como aproximarse, dialogar, interactuar, aportar, recibir y
obtener retroalimentacidn, en un entorno comunicacional cada vez mas complejo,
donde los consumidores pueden elegir rapidamente entre una amplia oferta y dejar de
lado aquellas alternativas que no se ajusten a sus nuevas exigencias.

5.1.4. Aspectos estratégicos relacionados con el portafolio de la empresa y las
decisiones sobre innovacion. Hallazgos y confirmacion de las hipétesis 3y 4
de la investigacion (H3; H4).

a. Portafolio.

De acuerdo con los resultados del estudio en cuanto al portafolio, es posible prever
una clara relevancia de aspectos de cardcter estratégico desde los que el disefio
impulsado por la experiencia puede incidir positivamente en el desempefio de la
empresa a través de su portafolio de productos y servicios. Asi, con las mayores
Frecuencias de respuesta y las Medias mas altas, mas del 50% de los participantes
valoran como “muy importantes” los primeros cuatro aspectos, liderados por la
innovacion en la estrategia de la empresa (con el 60%), y sobre el 35% de los expertos
hacen referencia a la ampliacidon de la oferta, la flexibilizacién y la adaptacion a las
expectativas del usuario (Figura 41).
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Figura 41. Portafolio: relacién entre Medias y Frecuencias. Fuente: elaboracién propia
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al. ¢Sustituir o complementar?

En lo relativo a complementar o sustituir, al observar las ponderaciones de los dos
ultimos gradientes de la escala de Likert, la mayoria de los expertos coinciden en que
el disefio impulsado por la experiencia es “bastante” o “muy importante” en cuanto a
complementar el portafolio de la empresa (90,24%), pero “poco” o “nada importante”
en términos de su sustitucion (63,41%), con lo cual, se estaria hablando de la
posibilidad de utilizarlo como estrategia para abrir nuevos espacios en el mercado,
pero ello no significa que se plantee para cambiar a priori el portafolio de productos o
servicios de la organizacién (Figuras 42 y 43).
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Figura 42. Portafolio en la estrategia de la empresa: complementarlo o sustituirlo. Fuente:
elaboracion propia
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Figura 43. Portafolio complementar/sustituir: distribucién de ponderaciones. Porcentaje de
expertos y grado de valoracion (1 — 5). Fuente: elaboracion propia
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Estos resultados, confirman de acuerdo a la opinidn de los expertos, el planteamiento
contenido en la tercera Hipdtesis (H3), con lo cual, empleando el lenguaje de Pine Il &
Gilmore (2000) en su modelo de progresién de valor econémico, el disefio impulsado
por la experiencia puede contribuir a ampliar la zona premiun en la que las decisiones
de compra por parte del usuario o consumidor no dependen exclusivamente del
precio, sino de los aspectos relativos a la experiencia, al tiempo que la empresa puede
mantener sus segmentos de producto o servicos en la zona de competencia por precio
en el mercado (si es el caso), o crear una zona intermedia de transicion entre ambas
para permitir el paso y la incorporacién progresiva de algunos de ellos de la zona de
competencia por precio, a la zona premium de competencia por experiencia de uso o
consumo.

b. Entorno de toma de decisiones sobre innovacion.

En cuanto al entorno de toma de decisiones sobre innovacion, mas del 65% de los
participantes coinciden con Frecuencias muy altas en torno a los dos primeros
aspectos relacionados con: el grado de interaccién (68,29%) y la exploracién y
construccién conjunta (65,85%), como conceptos clave desde los que el disefio
impulsado por la experiencia se relaciona con la innovacion (Figura 44).
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Figura 44. Innovacion: relacion entre Medias y Frecuencias. Fuente: elaboracién propia

bl. éInnovacion abierta o innovacion cerrada?

En el analisis especifico de la valoracién sobre dos conceptos antagdnicos como lo son
innovacidon abierta e innovacidn cerrada, los expertos coinciden en que el disefio de
experiencias se relaciona con la innovacion fundamentalmente desde practicas de
innovacidon abierta, las cuales han sido ponderadas como “bastante importantes” y
“muy importantes” por el 80,48% de los participantes, mientras que piensan que tiene
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que ver poco con criterios de innovacién cerrada,

al ser valorada esta relacién como

“poco importante” o “nada importante” por el 60,97% de los expertos (Figuras 45 y
46), lo cual confirma los contenidos planteados en la Hipdtesis (H4).
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Figura 45. La innovacion en la estrategia de la empresa: abierta o cerrada. Fuente: elaboracion
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Figura 46. Innovacidn: abierta/cerrada: distribucién de ponderaciones Porcentaje de expertos
y grado de valoracion (1 - 5). Fuente: elaboracién propia

5.2.Analisis y discusidon de resultados de la experiencia de interacciéon con

productos

Este apartado incluye las referencias a los hallazgos y la verificacion de las hipdtesis
(H5) y (H6) del proyecto de investigacion, a partir de la evaluacion de la integracidon
experiencia-comunicacion bajo el enfoque previsto para la actividad, el analisis de los
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aspectos referentes a contenidos de diferenciacién funcional y creacién de valor
emocional.

5.2.1. Integracion experiencia-comunicacion multidimensional e intensidad de la
experiencia. Hallazgos y confirmacion de la hipétesis 5 de la investigacion
(H5).

a. Intensidad de la experiencia en funcion de los impulsores y de los aspectos
evolutivos de la comunicacidn, tanto en el producto como en su contexto.

En cuanto al grado de relacién entre cada item de la comunicacién y los sistemas-
producto evaluados, lo mas destacado es la alta correspondencia entre ellos y el
sistema-producto mas valorado —Coca-Cola- y la baja o casi nula vinculacion entre ellos
y el menos valorado —Cola Hacendado-. Lo que se traduce en que la intensidad de la
experiencia a partir de un aspecto como los “nuevos medios, canales y practicas
(electrénicos, digitales, Web, videos, aplicaciones, redes sociales, foros, otros)”, por
ejemplo, estd muy vinculado con Coca-Cola y nada vinculado con la Cola de la marca
“Hacendado” del distribuidor Mercadona.

Los items de la comunicacion se han organizado entonces en orden descendente, a
partir de las valoraciones mas altas obtenidas tanto por aspecto, como por sistema
producto, y en este caso el que evidencia mayor correspondencia entre ambos
criterios es Coca-Cola, seguido de Coors cerveza, agua Camporrobles y por ultimo, Cola
Hacendado, como el que evidencia el menor grado de relacién con respecto a los
aspectos de la comunicacién ponderados por los participantes, como se puede
constatar en la tabla 37.

Tabla 37. La intensidad de la experiencia vinculada a los aspectos evolutivos de la
comunicacion en los dos pares de sistemas-producto evaluados. Fuente: elaboracion propia

Sistemas mas vinculados Sistemas menos vinculados

Coca Cola | Coors || Agua Camporrob.| Cola Hacendado
Ne Aspecto F M % F M % F M % F M %
1 Medios, canales 66 | 465 786 |14 286 169 @21 202 24 | 0 176 |00
2 Conexién 55 459 679 15 295 183 1 234 1,3 2 221 25
3 Ubicuidad 49 | 421 605 | 6 |28 | 18 Gl | nt | E Bases |
4 Multimodal 47 445 566 26 327 31,3 3 235 36 0 213 0,0
5  Sensorial/Emocional 45 431 536 21 339 253 2 223 24 2 208 24
6 Interacciondinamica 41 4,13 49,4 20 3,38 24,4 1 200 1,2 1 201 32
7 Nuevos material. 33 3,98 398 | 24332 29,3 42159134 NG A IR ORM D) () 74 [#925
8 Retroalimentacion 23 3,81 31,5 3 2,81 4,0 1 225 41,3 2 229 27

Promedios 14,9 |, 3,10 722 ol 2,11

mds intensa -- menos intensa
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Asi, en primer lugar encontramos el item “nuevos medios, canales y practicas”,
seguido de “el consumidor mds conectado”, “la ubicuidad”, la “comunicacién
multimodal (Auditiva, visual, tdctil o gestual)”, “mayor activacion de componentes
sensoriales y emocionales” y asi sucesivamente, hasta llegar al aspecto
“retroalimentacion en tiempo real”.

Por ultimo, los dos pares de sistemas-productos evaluados, se han organizado al final
segun los criterios que imperaron en su seleccion: dos mas diferenciados y dos menos
diferenciados, en términos de marca, disefio fisico y aspectos contextuales del
onstage. Dentro del par de productos mas diferenciados, destaca con mayor fuerza el
primero de ellos, Coca-Cola, mientras que en el sistema Coors, cuatro aspectos estan
sobre la media y cuatro por debajo de la media, aunque muy préximos a ella. Por otra
parte, el par de sistemas-producto menos diferenciados, (agua Camporrobles y Cola
Hacendado) se comportan de manera muy similar, con un desempefio ligeramente
inferior por parte de Cola Hacendado, pero ninguno de ellos se acerca a la media, lo
que evidencia la escasa relaciéon entre ellos y los aspectos comunicacionales
analizados, lo que trae como consecuencia una baja intensidad en la experiencia de
usuario o consumidor (Figura 47).
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Figura 47. Ponderacion de la intensidad de la experiencia vinculada a los aspectos evolutivos
de la comunicacién en los sistemas-producto evaluados. Fuente: elaboracion propia

Al contrastar los resultados del estudio con expertos y de la experiencia de interaccion
con productos, es posible advertir coincidencias en torno a cémo es percibida la
intensidad de la experiencia por ambos grupos de trabajo, al ser evaluada en términos
de los componentes y funciones que son potenciados desde los aspectos evolutivos de
la comunicacion. En ese sentido, destacan cuatro aspectos fundamentales comunes
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valorados como “muy importantes” o “muy vinculados” por ambos como lo son: la
interaccion y comunicaciéon multimodal (auditiva, visual, tactil o gestual), los nuevos
medios, canales y practicas, los consumidores mas conectados y la retroalimentacién
en tiempo real (Figura 48).

o ® @ Interaccién y comunicacion muI.timodaI
O o ® Nuevos medios, canales y practicas
o e ® Consumidores mas conectados
e Retroalimentacion en tiempo real
Grupo Grupo
expertos experiencia

Figura 48. Componentes y funciones coincidentes en el grupo de estudio con expertos y en el
grupo de la experiencia de interaccion con productos

Esta visidn coincidente entre expertos y participantes en la experiencia de interaccion
con productos es de gran significacion para la investigacion, por cuanto confirma
principios que sustentan las hipoétesis (H1), (H2) y (H5), pero especialmente esta ultima
(H5) en cuanto a que estos rasgos comunes coincidentes provienen de la evaluacion de
distintos sistemas-producto.

De esta manera, con base en productos estudiados en esta investigacion y en términos
de experiencia de usuario o consumidor, estos resultados pueden ser de gran utilidad
para responder a preguntas como ¢Qué pueden tener en comun Coca-Cola y Iphone? y
en otro extremo ¢{Qué pueden tener en comun la maceta y la Cola Hacendado? Lo
cierto, es que la comunicacién es una clave primordial y en ese sentido los datos
demuestran la relevancia de contenidos que pueden ser gestionados y potenciados
para propiciar una experiencia mas plena, o por el contrario, ser tratados de manera
tal que la atenuen, consciente o inconscientemente. En cualquier caso, la gestién de
estos elementos forma parte de los sistemas y acciones fundamentales que operan en
el backstage, desde -“lo que no se ve”- y corresponde a quienes toman las decisiones
de disefio, la tarea de prever el grado de presencia y participacion que tendran en la
zona de construccién de las experiencias entre la empresa y el usuario o consumidor.

b. Intensidad de la experiencia sobre la integracion experiencia-comunicacion.

En esta seccion de la experiencia, los resultados son una vez mas consecuentes con las
hipodtesis (H1) y (H2) evaluadas en el estudio con expertos y demuestran nuevamente
la relacién existente entre comunicacién y experiencia, y alli donde la valoracién de la
comunicacién ha sido mas baja, también lo ha sido la valoracion de la experiencia,
como en el caso de la Cola Hacendado (2,64; 2,41), mientras que donde la valoracion
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de la comunicaciéon ha sido mas alta, también lo ha sido la valoracion de la experiencia,
como en el caso de Coors cerveza (5,35; 5,27). De igual manera, en lo concerniente a la
intensidad, en el sistema-producto donde se potencian en mayor medida los recursos
comunicacionales la experiencia es mas plena, mientras que en aquel en el que los
aspectos comunicacionales son mds escasos en el onstage, la experiencia se percibe
mas atenuada, tal como puede apreciarse en la Figura 40, donde se ven ubicados los
dos sistemas-productos. Uno en el cuadrante de la comunicacién potenciada y la
experiencia plena y el otro en el cuadrante de la comunicacién escasa y la experiencia
atenuada.

Coors
cerveza
5,35; 5,27

Comunicacion

Cola

el Hacendado
*
. 264,241 2
Comunicaci

ESCASA 3
=  SPOG, > 3 a 5 6 7
xperienda

ATENUADA Experiencia PLENA

Figura 49. Intensidad sobre los impulsores de la experiencia y la comunicacién
multidimensional. Fuente: elaboracion propia

Estos resultados son igualmente importantes, por cuanto confirman también los
contenidos de la Hipdtesis 5, en cuanto a la gestion desde el backstage de elementos
comunicacionales comunes e identificables a diferentes niveles en el onstage,
independientemente del tipo de producto y de su grado de complejidad, al contrastar
este comportamiento con el de los resultados del mismo andlisis llevado a cabo con los
siete distintos sistemas-producto en el estudio con expertos.

c. Plenitud de la experiencia.

Al analizar los resultados dispuestos en la Tabla 38, y especialmente en cuanto al
ultimo aspecto, “Valor de las caracteristicas organolépticas”, es notable el hecho de la
relativa proximidad entre ambos productos, en relacién con el resto de contenidos, lo
que podria llevar a pensar que en términos de experiencia de usuario, los
componentes mas vinculados con los productos propiamente dichos, en términos de
sabor, textura, olor y color, constituyen un punto de referencia mas racional, a partir
del cual se valoran el resto de contenidos que determinan su plenitud.
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Tabla 38. Aspectos presentes o ausentes en la plenitud de la experiencia de los productos
evaluados. Fuente: elaboracién propia

Cola Hacendado

N2 Aspecto F M % F M %
1 Valores de marca 74 479 871 0 1,72 0,0
2 Interaccidn (Mds alld del disefio fisico) 40 4,29 46,5 1 1,92 1,3
3 Aspectos sensoriales y emocionales 39 429 464 1 182 14
4 Valor caracteristicas organolépticas 23 3,84 284 3 226 43

En este caso, la Coca-Cola como bebida estd por encima de la media, como cabria
esperar de acuerdo a los resultados previos de este estudio, y en funcion de la
ponderacidén por parte de los participantes, sus caracteristicas organolépticas estan
entre “moderadamente presentes” y “bastante presentes” en la experiencia de
usurario o consumidor (M=3,84), mientras que en la Cola Hacendado, las
caracteristicas organolépticas estdn entre “poco presentes” y “moderadamente
presentes” (M=2,26) en la plenitud de la experiencia.

De esta manera, mientras que en el producto Coca-Cola las valoraciones de los
contenidos de diferenciacion, configuracion y emocion estan incluso por encima de la
ponderacidn de sus propias caracteristicas fisicas como bebida, la ausencia o poca
presencia de estos contenidos en el producto Cola Hacendado producen el efecto
contrario, y asi, las valoraciones de estos aspectos se ubican por debajo de la
ponderacidn de sus propiedades organolépticas como bebida, con lo cual la plenitud
de la experiencia se ve atenuada por estos eventos (Figura 50).
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Figura 50. Aspectos mas presentes o mas ausentes en la plenitud de experiencia de los
sistemas-producto evaluados. Fuente: elaboracion propia
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Lo que sucede entonces con el sistema-producto Coca-Cola es interesante en términos
de experiencia de usuario o consumidor, porque se parte de una férmula que incluye
una buena valoracion para la bebida, pero que se ve potenciada por los componentes
comunicacionales que la integran en el onstage, desde la diferenciacién, la
configuracién y la emocién, lo que pone en relieve una vez mas, la importancia de
gestionarlos éptimamente desde el backstage, bien como empresa, organizacion,
equipo de disefio o de quién asuma las decisiones estratégicas que afecten al disefio
desde la perspectiva de la comunicacion.

5.2.2. Contenidos de diferenciacion funcional y creacién de valor emocional.
Hallazgos y confirmacién de la hipétesis 6 de la investigacion (H6).

a. Componentes utilitario-funcionales y componentes comunicativo-emocionales.

La organizacion de los contenidos de forma claramente diferenciada, ha permitido su
disposicion en los dos grupos segun su condicion de mas comunicativo-emocional o de
mas utilitario-funcional de acuerdo a la valoracion de los participantes, sin que se
generasen ambigliedades o indefiniciones en la informacién dado que la evaluacion ha
sido consistente, con respuestas que han concentrado Frecuencias en todos los
renglones, superiores al 59% de la opinion general de los asistentes a la experiencia.
Dentro de cada grupo existen intensidades variables, segln su proximidad al contenido
identificado como mds comunicativo-emocional en un extremo o al identificado como
mas utilitario-funcional en el otro y en este caso, el que se ha percibido con mayor
intensidad asociado al primer grupo de contenidos comunicativo-emocionales ha sido
la “Etiqueta termocrémica de Coors cerveza” (F=75), en torno a lo cual ha coincidido el
96,5% de los participantes, mientras que en el otro extremo, el que se ha percibido con
mayor intensidad asociado al grupo de los utilitario-funcionales, ha sido el “Cddigo de
barras e informacidn genérica” de la lata de cerveza del distribuidor Carrefour con una
Frecuencia de setenta y cuatro afirmaciones (F=74), lo que representa un porcentaje
del 90,2% del total de los participantes (Tabla 39).

Tabla 39. Componentes utilitario-funcionales y comunicativo-emocionales. Fuente:
elaboracion propia

A. Etiqueta B. Imagen C.Imagen D. Céd. BIDI E. Céd. BIDI | F. Informacion G. Info H. Codigo
termocrémica Evian Danone experiencia Danone origen Cola nutricional Hﬁ?ré_ € infp
Coors Courréges yogurt Coca Cola leche Hacendado yogurt dist. lata cerveza
Componente F % F % F % F % F % F % F % F %
Comunicativo- il = =
5 75 96,5 74 892 66 786 58 69,0 49 59,0 11 136 9 10,8 8 9.8
emocional
Utilitarto; 8 93 9 108 18 214 26 310 34 4L0| 70 84 74 892 74 90,2
funcional
€———————— + Comunicativo-emacionales + Utilitario-funcionales ——>
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b. Aspectos racionales y emocionales.

Al igual que en el planteamiento anterior, los resultados han permitido organizar los
contenidos de forma claramente diferenciada en los dos grupos segun su condicion de
mas emocional o mds racional a partir de la valoracion de los participantes, sin que se
generasen ambigiiedades o indefiniciones en la informacién dado que la evaluacién ha
sido consistente, con respuestas que han concentrado Frecuencias en todos los
renglones, superiores en este caso al 83% de la opinién general de los asistentes a la
experiencia. De igual forma, dentro de cada grupo existen intensidades variables,
segun su proximidad al contenido identificado como mas emocional en un extremo o
al identificado como mas racional en el otro (Tabla 40).

Tabla 40. Sistemas-producto evaluados: de los mas emocionales a los mas racionales. Fuente:
elaboracion propia

A. Coca Cola B. Evian C.Danone D. Coorslight E. Cerveza lata F. Lata G. Yogurt H. Agua
edicion Courréges yogurt origen cerveza Carrefour Cola Carrefour Manahtial
Eurocopa agua de laleche ‘activated” Discount Hacendado Discount Camporrob.
Aspecto F % F % F % F % F % F % F % F %
Mas emocional 81 964 76 916 73 830 69 83,1 13 15,7 7 8,4 3,6 0 0,0
Mas racional 3 3,6 7 34 10 12,0 14 16,9 70 843 76 91,6 80 964 84 1000

€—— + Emocionales + Racionales —p

Al contrastar los resultados de ambos planteamientos, se verifica que existe una
relacidn de correspondencia entre la opinidn general del grupo en torno a los aspectos
referenciales (Componentes, contenidos y datos) comunicacionales analizados
individualmente y la percepcion global de los sistemas-producto evaluados, con lo cual
es posible afirmar que los contenidos mds funcionales se relacionan con productos
mas racionales y los contenidos mds afectivos se relacionan con productos mas
emocionales y modifican su percepcion, de esta manera el grupo de contenidos
comunicativo-emocionales del primer planteamiento, coincide con el grupo de
productos mas emocionales del segundo, mientras que el grupo de contenidos
utilitario-funcionales del primer planteamiento, coincide con el grupo de productos
mas racionales del segundo planteamiento. Este comportamiento confirma los
fundamentos esenciales de la sexta Hipdtesis de la investigacion (H6).

5.2.3. En un sistema producto-envase ¢Qué personalizaria e incluiria en la
configuracion de su experiencia?

En este apartado, los resultados iniciales arrojaron una concentracién importante de
valoraciones para “muy importante” (V=5) en torno a contenidos del primer nivel, es
decir, mas relacionados con el disefio fisico y con la explotacion de componentes
sensoriales (Sonido, aroma, gusto, cualidades visuales, cromdticas y térmicas, texturas)
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en el onstage. Un segundo andlisis mas extenso, incluyendo las Frecuencias de
valoraciones para “bastante importante” (V=4), confirman aldn mds este
comportamiento del grupo y asi, entre estos dos Ultimos gradientes de la escala (V=4 +
V=5) se concentra el 92,7% de las valoraciones para “Disefio fisico” y el 78,1% para
“Explotacién de componentes sensoriales” (Tabla 41).

Tabla 41. Aspectos que serian incluidos en la configuracion de la experiencia en torno al
sistema-producto explorado como punto de partida. Fuente: elaboracién propia

Sistema- Aspecto F % F % %V=4
Producto P (v=5) Val (v=4) Val +v=5

Disenio fisico (Aspectos formales, 52 634 24 293 927
funcionales, ergonémicos)
Explotacion de componentes
sensoriales (Sonido, aroma...)
Informacion: transparencia,
ambiente y responsabilidad
Utilizacién de materiales activos
e inteligentes
Conectividad a dispositivos,
aplicaciones
Productos y servicios
complementarios

40 488 24 293 78,1

34 415 18 22,0 63,5

21 256 21 256 51,2

16 195 18 22,0 415

10 12,2 27 329 451

Es oportuno advertir, que esta pauta vinculada con el énfasis hacia aspectos
relacionales caracteristicos del primer nivel en el onstage, puede deberse al area de
conocimiento de la que procede la mayoria de los participantes, entroncada con el
campo del disefo industrial, por lo que resultaria de gran interés contrastar los
resultados del mismo ejercicio realizado con grupos de participantes provenientes de
otros campos tales como, branding y comunicacion, disefio de experiencia de usuario
(DxU), 1+D+i, estrategia, entre otros, para poder analizar el comportamiento de los
aspectos conativos en un espacio de estudio mas amplio.
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6. Publicaciones y divulgacion.

Tabla 42. Listado de publicaciones y eventos de divulgacion

3 ISBN/ISSN,
Fecha Titulo Journal/ evento Tipo /! ek Status
Referencia
“Experience design: potentiated ISSN: 1994~
communication, fullness of experience; InternationalJournal of Articulo 036X (online); Enviado.
| ] 2013 e : i 2
== scarce communication, attenuated Design cientifico 1991-3761 —En revisién-
experience” (impreso)
< “Disefioy Creacién Emocional de Valor. 2" CIDAG, International 5 Abstractbook,
SN % > Articulo Aceptado.
2012 La experiencia potenciada porla Conference on Design, clentiico ISBN:978 972. ool
comunicacién multidimensional” Portugal 99948-4-5 P!
" 05 i
. s s el eradela Hregtalip
v ol p e T g e Articulo ISSN: 1900- publicado. Vol.
2012 comunicacién multidimensional. Un Revista lconoFacto Seta
J e o cientifico 2785 8, N2 10, pp.
s = enfoque desde el disefio estratégicoy 24.49
> la orientacion al consumidor” .
i “Designand Emotional Value Creation. 2" CIDAG, the Ponencia Abstractbook, Presentada.
% 2012 The experienceenhanced by International Conference en ISBN:978-972-  Tomar, Octubre
multidimensionalcommunication” on Design, Portugal Congreso 99948-4-5 24-26
“Innovaciény creacion devaloren
2 VIEncuentro
contextos de sistemas producto- S 2 Expuesto.
UP T Latinoamericano de ISSN 1850- ;
et T 2011 envase. Un enfoque desde el disefio e UOT Poster BuenosAires,
et o A ERE O Diseno, Universidad de 2032 5
estratégicoy lacomunicacion 5 Junio24
. %, Palermo, Argentina
transversal
Libro: “Envase: disefio, publicado,
iae i i6 Seccion d ISBN 978-: 2
‘ aecid 2009 “Lo que dicen los consumidores” :?;::5::;2:‘:::::;:: ei‘i::)orz = 613-69 40%‘; Proyecto AECID-
PCI A/01409/07

del conocimiento”

Para modelos de aceptacidn de co-autores ver anexos 8.9, 8.10y 8.11.

6.1.Experience design: potentiated communication, fullness of experience;
scarce communication, attenuated experience.

Autores: Gonzalez, José R.; Hernandis, Bernabé; Rosales, Elingth. Tipo: Articulo
cientifico. Journal/evento: International Journal of Design. Referencia: ISSN: 1994-036X
(online); 1991-3761 (impreso). Factor de impacto: 1.253. Status: Enviado —En revisién-

Abstract — What aspects feature the processes of a value creation linked to the user’s
experience within the framework of communication between firms and users or
consumers? And, what elements drive design in this context? This article searches into
this interaction space from the existing relationship between experience and
communication, from a multidimensional and evolving view, as well as the drivers
represented in differentiation, configuration and emotion. The analysis of this
connection is carried out through a conceptual pattern arranged for that purpose and
through a survey with experts on different disciplines linked to a design on
experiences. The results show a powerful integration relationship between experience
and communication, in which the latter determines and affects the former in terms of
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its intensity, making it fuller or attenuating it, depending on its condition: scarce or
potentiated.

Keywords: experience design, multidimensional communication, drivers of experience,
product emotion, product configuration, product differentiation.

Relevance to design practice: The research provides contents and means to make
decisions in the space of design, favouring the observation of true motivations from
users, and trade mark values, including those aspects inherent to co-creation and co-
participation within a differential, transversal communication focus.

Introduction.

The value creation zone between the firm and the consumer is featured nowadays by a
multimodal interaction (auditory, visual, tactile or gesturing), and by processes signed
by new means, channels, resources, codes and practices, under circumstances where
there are fewer and fewer distance, time and space barriers. These and other aspects
shape up a communication multidimensional sense, which evolves rapidly and makes
the accession of new social organization ways possible and, consequently, of an
assessment of determined consumption ways, which demand and open a space to
more emotional and less rational contents in different sectors, in circumstances where
the offer of products and services becomes more and more abundant and adaptable.
Within this context, this article is based on an analysis about how the processes of a
value creation, together with the user’s experience, are produced, inside the
framework of the enterprise-people interaction based on the evolutionary aspects of
communication. Designers, managers and specialists in marketing must incorporate
new resources in their making-decisions processes concerning these principles, in
order to reach new ways of long term value creation, which should regard true
motivations, expectations and insights straight coming from users or consumers on a
whole communication base. If we have access to both what is being communicated
and what experiences are influencing the receipt of communication, then we can
design for experiencing. (Sanders & Dandavate, 1999). On this paper it is shown the
fact that there are strong associations between the multidimensional communication
and experience from an analysis and objectivation of their most representative
elements, and the way these ones work to increase or lessen their intensity, by means
of contents represented in the figure of three drivers: differentiation, configuration
and emotion.

1. Communication within the framework of design driven by experience
1.1. Reach, multidimensional character and evolutionary aspects

The same substance can be expressed in different modalities, or with different ways of
interaction with the user and technology (Saari & Turpeinen, 2006, p. 22). Interaction
methods and ways make up two essential premises about the notion of
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communication in this survey and its definition according to its multidimensional
character. These modes range over the new means, ways, channels, codes and
practices that feature communication nowadays, marked by a continuous change and
quick evolution. Neil Postman, a leading disciple of Marshall McLuhan states that the
development of new ways of communication moves aside the linear progression and
the steady direction within a temporary perspective, generating drastic changes in the
perception of time and the dissolution of a considerable number of geographic
frontiers, which has helped in the accession of phenomena like prosumers and learning
organizations (Islas, 2012, p. 141). Interaction ways, meanwhile, are related to the
action accomplished by a user on an artefact that influences or modifies his or her
motor, perceptive, cognitive, and affective systems (Ortiz & Aurisicchio, 2011, p. 6),
and the interaction concept is focused from that point of view, within a dynamic space
where the communication contents play a basic role in experience boosted design. The
multimodal aspect is then an essential part of the dimension of multidimensionality
and agrees with the view of authors as Kress et al. (2001, p. 25), in their three
theoretical points of the multimodal communication, regarding modes, meanings,
development and change, especially around the latter as a response to the society
communicative needs, which have a bearing on the creation of new methods and the
transformation of those already existing; facts that are determining for the decisions of
a design within the framework of the user or consumer’s communication and
experience.

1.2. From the rational to the emotional fact

When treated from the user or consumer’s affinity, commitment and implication, as
well as the mental presence, sympathy and empathy to hook up people, it should be
considered what products and their communicative environment are conveying, and
the images, thoughts and behaviours that, as a response, will be forming in their minds
concerning these aspects. Thus, data and information can be the same, but the ‘how’
we transmit them and the ‘context’” we use to do so can make a difference
(Watzlawick, et al., 1985). According to these statements, authors as Crilly et al.
(2008), conceive design as a process of mediated communication and also as a way of
mass media. If media and relationships have evolved, design in this context has also
done it, and where before rational expectations were covered as a response to basic
needs, we should perhaps go further and reach deeper levels to make up differential,
within a competitive context marked by an increasingly major offer. Concerning data
and context, Watzlawick et al. (1985) talk about referential (Contents, data) and
conative aspects (Type of relationship). Relationship can be clearly understood from
the context where it happens and modifies and affects the contents. In the framework
of design it is all the same, therefore it is convenient to think the relationship and
communicative context brings about a value to the product or service and turns out
determining in terms of how they will be interpreted. Consequently, accomplishing just
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certain basic rational standards is not enough, but responding to a deeper
participation, cooperative creation, personalization or individual suitability worries,
including people’s satisfaction in even deeper emotional motivations, which are only
available at present thanks to the technological advances in communication. This
means that the communication role, from an evolutionary point of view, promotes and
makes these processes possible.

Along the lines of what has been said above, communication will be valued according
to its cognitive character, closer to rational thoughts or its affective character, feelings
and emotions, as Ceruelo & Gutiérrez (2003) o Heath et al. (2006) state in their
proposal on the cognitive and emotional power, formulated on the Watzlawick axioms.

1.3 Product and context: Onstage/Backstage Communication

Another important aspect concerning communication is related to the product and its
context, in terms of what users or consumers experience when they interact with it,
that is to say, “what we see” onstage and the systems that make it possible from the
backstage, or “what we do not see”, more associated to the resources the company
uses to get in touch with people. Both work at two levels: the first of them involves the
tangible aspects of physical design and the direct contact. It can be more rational or
more sensory and emotional, but it directly involves the product presence or the
service enjoyment at the moment. The second level is related to what extends to the
physical fact and underlies it through the intangible. A dimension of communication
where other contents, channels, modes and ways of interaction intervene, in which
the user/consumer participates in a more active way, beyond the very instant of
consumption or use. There is co-creation, personalization, configuration and
interaction through distinct routes, bringing about a contact between the firm and the
user that extends experience throughout time. (Figure 1)

“What we don’t see” 9 “What we see”

S o (D)
USER/
|
Level ENTERPRISE CONSUMER Salience
1= Level Systems that The The tangible
2+ Level make it possible experience : the intangivle

.

Figure 1. Onstage/Backstage

2. Experience design. Delimitation and perspectives.
2.1. Definitions and interactive nature.

For the purpose of this study, we set off from the focus on the experience proposed by
Sanders & Dandavate (1999), who consider that experiencing is a constructive activity.
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That is, a user’s experience (with communication, for example) is constructed of two
equal parts: what the communicator provides, and what the communicatee brings to
the interaction. Where the two parts overlap is where the actual communication
occurs. Other outstanding approaches are contained in the definitions of Hekkert &
Schifferstein, Shaw et al. and Ortiz & Aurisicchio. The firsts define experience as ‘the
awareness of the psychological effects elicited by the interaction with a product,
including the degree to which all our senses are stimulated, the meanings and values
we attach to the product, and the feelings and emotions that are elicited’
(Schifferstein, 2009, p. 269). Shaw et al. (2012), mention the interaction between the
enterprise and the user, as well as the mixture between the rational yielding, the
stimulated senses, the evoked emotions versus the user’s expectations and the touch
points in all moments. For their part, Ortiz & Aurisicchio (2011, p. 3) talk about the
overall appraisal, judgment or evaluation of the subjective and conscious encounter
that the user has with an artefact through interaction, occurring in a particular context
and time. Apart from the basic view of the whole construction set out by Sanders &
Dandavate, the rest of approaches mention the conscious interaction, senses, feelings
and emotions as key aspects of the experience.

2.2, Staging experiences

The definition of the reference system of the concept model, which will be dealt for
the analysis of the experience and communication phenomenon, is related to the
forces that drive the experience, that is to say, to the drivers that filter design actions
and promote it, represented by Differentiation, Configuration and Emotion. These
drivers are present and they articulate with models like the progression of the
economic value one, by Pine Il & Gilmore (2000), which is taken as a reference to
delimit this survey (Figure 2). In this model, we correlate the drivers with an expected
response for the three key elements which must be accomplished at the level where
experiences are staged, as: a differentiated competitive position, customization
confronting commoditization and the relevance of the consumers’ needs for the
system definition (Table 1).

Differentiated | { customization * Relevant to

Deliver
Services
.

Make
Goods

v

Competitive position
Needs of customers

Extract
Commodities

Premium

Figure 2. Drivers in the model of the progression of the economic value by Pine Il &
Gilmore
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Table 1. Correlation between drivers and keys of experience in the model of Pine Il &

Gilmore.
Expected .. .
Aspect P Keys / Characteristics Driver
response
Competitive ) , Brand values, socio-cultural values, ., L
. p > Differentiated - Differentiation
position mental presence

The user personalizes and takes
> Customization part in the definition of his/her own >  Configuration
experience

Customization vs.
commoditization

Not only the rational, but the
sensorial and emotional

>

Consumers’ needs Relevant > Emotion

2.3. Keys related to the drivers
Differentiation

Concerning the investigation, differentiation is focused from the perspective proposed
by Montaiia (2004, p. 29), according to which it proceeds from the cultural value of the
brand, represented by its aesthetics, its significance and, to a lesser degree, by its
functions. In regards to value, Peloza & Shang (2011, p. 119) based on the model of
Holbrook (2006), define it as an interactive relativistic preference experience. Value is
interactive because it can be created only when a firm and stakeholder come together,
therefore, in this context, what concerns to differential values is considered in dynamic
terms, dependent on the participation of users or consumers for analysis. We think of
the relationship between the customer and the brand on the level of all senses and we
seek the coherence of the brand message on all meeting points with the customer
(Borja de Mozota, 2006, p. 134). The five senses need to be considered when designing
a deliberate Customer Experience (Shaw, et al., 2012, p. 3), and these principles are
part of those values associated to differentiation.

Configuration

Undoubtedly the configuration space in design driven by the experience is determinant
and in it are explored and exploited the technologies that allow the different
modalities of communication from a multidimensional perspective, conditioning or
promoting the other system components and their interactions, especially those
related to brand value and those concerning sensory, cognitive, affective, behavioural
aspects, that is to say, Differentiation aspects as well as Emotion ones. In this context,
Saari and Turpeinen (2006) indicate that the key is to be able to model and capture the
systematic relationships of technology, user and psychological effects (p. 22), and in
this space are contained aspects such as personalization and co-participation as well as
co-creation and co-design in the terms proposed by Steen et al. (2011, p. 53).

Emotion
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There is a general agreement between scholars on the relevance of emotions in user
experience (Ortiz & Aurisicchio, 2011). According to some authors, experience is far
more about the emotional side of the Customer Experience than people recognize
(Shaw, et al., 2012), and it is identified through the sensory aspects and the cognitive,
affective, behavioural responses (Crilly, et al., 2004), in relation to the product and its
communication context, aware of the fact that the product emotion system is not
static but dynamic and interactive (Desmet, 2008, p. 395). It is sustained and
articulated with principles of the Emotional Design which are not only communicated
through the style of design, function, form and usability, but also built up experience
for the user on their needs and demands (Ho & Siu, 2009, p. 2020). A pleasant, fun
product design turns users’ rational thinking to perceptual, and it is thus important to
consider users’ emotional perception when designing (Chen & Chu, 2012, p. 2012).

3. A conceptual model for the study of design driven by experience.

3.1. The approach within the framework of the evolutionary aspects of
communication.

At effects of the vision on communication that supports the conceptual model for the
study of experience-driven design, we use the analysis of [Authors] (2012, p. 29)
regarding multidimensional communication, which has, among its basic features, the
interaction among three agents: organization/enterprise, user/consumer and the
interphase where both elements overlap and work together (Figure 3). Based on these
premises, three schematic levels are generated, in which these three agents hold,
though they change, evolve and interact with some other new ones, until they come
close to the working lines which characterize these relationships nowadays at every
sphere: cultural, social, technological and organizational, among others, where
communication is a determining factor.

Organization User/
/ E“telﬁff§e interphase | Cons‘u sHES

Figure 3.

Starting from these agents, it is possible to discern an evolutionary pattern associated
to communication processes and value creation, in which the role of the
user/consumer changes from being preeminently static to gain more strength and
importance, becoming more dynamic over time and thus, acquiring the prominence it
gave rise in its moment, to philosophies and concepts such as 'Human- or user-
centered design' (HCD) in the terms suggested by authors such as Donald Norman
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(Norman & Verganti, 2012, p. 11) and subsequently, to other approaches as those
associated to the User Experience Design (UXD or UED), among others.

Taking these considerations as a starting point, the three phases where we can see the
evolving scheme of the concept model represented will be named, for a procedural
purpose, as: first or informative level; second or rational level and, last, third or
emotional level, where the main principles of design are set on the experience building
site, including its drivers and interactions. This proposal is consistent with the levels
established by Rios, J. (1994) regarding the nature of communication: informational,
rational, and emotional and deep.

Evolving scheme of the conceptual model

Ramaswamy (2009), points out that, initially, “value creation was largely a “one-sided”
process, and not surprisingly, value chains were visualized as left-to-right arrows.
Individuals as passive recipients had little or no role in the value creation process.” (p.
17) (Figure 4)

OUTER SYSTEM

System of

ENTERPRISE

Communication

Figure 4. First or informative level: relational asymmetry among agents.
Informative communication, singular message.

In this sense, at the first level which we have referred to previously, it is possible to
notice a contact zone between enterprise and consumer, more restricted to those
products and services pushed up from the Enterprise, with a scarce or no consumer
participation in the decisions that have featured its final definition; this scheme is
characterized by a relational symmetry between both in communication terms, with a
more centered vision in the firm and/or the product (Firm/product-centric) than in
people.

When companies intend to add value to a product they need to change mindset from
identifying themselves with their core product to regarding themselves as a value-
creating part in the customer’s system (Olsson & Larsson, 2009, p. 97), and therefore,
the second level (Figure 5) is marked by an evolution towards a parity condition in
which significant facts such as the irruption of the Web 2.0 broke with the
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communication asymmetry between firms and consumers, taking from firms all the
privileges that the relational complementarity had granted them (Abuin & Clemente,
2009, p. 4), starting a more interactive, feedback scheme between both elements and
at different levels in the value chain.

OUTERSYSTEM |

System of

/_, Reference

ENTERPRISE

\—< Interphase of

Communication

Figure 5. Second or rational level. Relational symmetry among the agents.
Rational communication.

At the third level, a much wider simultaneity zone between the firm and the consumer
stands out, (Figure 6) which is able to transform the merely rational, basic interaction
concerning products and services into much more powerful, memorable experiences.
This area is represented in the construction zone of experiences and it is very
significant, among other aspects, the fact that here the touch points of both elements
spread out, allowing the value creation and interaction to be extended all over this
zone, by means of the possibility to gain access to a powerful communication scheme
in different time phases: before, during or after the purchase or the enjoyment of the
product or service.

OUTER SYSTEM

Drivers of Experience ‘ System of

/—< Reference

ENTERPRISE €+ > CONSUMER

Service

Interphase of Multidimensional
Communication and Construction
Zone of Experiences simultaneously

Figure 6. Third or emotional level. Relational symmetry among the agents;
Emotional and deep communication.
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The user or consumer’s possibility to intervene in the final definition of the product or
service is something characteristic of these phases, and, in general, the trend to the
maximization of the interaction with users in the three phases before, during and after
the purchase or the enjoyment of the service through different channels, ways and
resources that go beyond the merely functional aspects of those products and
services, towards the integration of other contextual elements that help to create the
value and the brand attraction; that is how the development of a plethora of
communication contents of all kinds becomes evident, so that people can keep
connected to it when they are not using the product and thus widen their experiences
being driven by multiple contexts where they can choose what components and
interactivity degree might rise their interest to make them even more complete and
memorable.

In this third level previously described the three elements that define the reference
system of the concept model represented by the drivers of experience Differentiation,
Configuration and Emotion are inserted (Figure 7).

y OUTER SYSTEM ]
J

l Drivers off)tlﬂe"ie“‘:e ‘ System of
l /_. Reference

....
O e,

P Product .
ENTERPRISE "' 3 © Configuration

@ % 3 @ Emotion
\—. Interphase of Multidimensional

Communication and Construction
Zone of Experiences simultaneously

@ Differentiation

CONSUMER

Figure 7. Differentiation, Configuration and Emotion, drivers of the design in the zone
of experiences.

Some elements that integrate each of these drivers can be associated to the enterprise
or the consumer and other ones to the very interaction space between them; that is
how that related to Differentiation (brand equity), is placed beside the firm,
Configuration (Personalization/Co-creation), within the place where enterprise and
consumer converge, as Sanders & Dandavate (1999) point out in their approach to the
user’s experience and finally Emotion, most associated with users/consumers, due to
the relationship with their sensory, cognitive, affective and behavioral aspects,
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according to approaches such as those stated by Crilly et al. (2004) and Blackston’s
(1992) analysed from the perspective of Brandt & Nairn (2006, p. 142).

In this model, in line with the thinking of Ramaswamy (2009, p. 11), firms must stop
thinking of individuals as mere passive recipients of value, to whom they have
traditionally delivered goods, services, and experiences. Instead, firms must seek to
engage people as active co-creators of value everywhere in the system and, according
this author, “while co-creation results in creating innovative value-adding product and
service offerings, it is more than that — it’s a new information and communications
productivity standard” (Ramaswamy, 2009, p. 17), with which it becomes evident an
unequivocal relationship between the communication interphase and those aspects
linked to the configuration components and their interactions, as it is the one of the
value co-creation itself and everything consequent in terms of bringing in differential
values to the brand and fullness in emotional terms to people.

These drivers are exposed as isosystems that can be analyzed as independent
constructions, however, the most important fact is the relationship and the effect that
each of them exercises on the others and on the totality in the reference system, as
long as, provided none of them is considered in the decision making process
concerning the design of experiences, the user’s own experience intensity would be
affected, distorted or lessened, and even the interest in the product or the service and
their competitive potential could be diminished.

The conceptual model approach is conceived from a systemic focus to potentiate,
among other things, the understanding of a multidimensional view with strong
interactions that are not necessarily lineal, and to try to articulate it with other models
such as the ones proposed by [Authors] (1999), either for products and services or for
organizations.

4. The hypothesis approach

The discussion about the experience and communication concepts leads to the
exposition of two hypotheses:

Hypothesis 1: there is a relationship between multidimensional communication and
experience, based on the hypothesis that, as the more complete and integral
communication becomes, the more intense and full the experience will be.

Hypothesis 2: Experience can be evaluated in terms of its intensity, starting from the
integration between the multidimensional communication and experience concepts,
thus, a potentiated communication can help towards a more complete experience,
whereas a scarce communication can attenuate its intensity (Figure 8).
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POTENTIATED communication

M

FULLNESS of
experience

ATTENUATED
experience

SCARCE communication

Figure 8. Context for the evaluation of the hypothesis related to the experience
intensity

5. A study with experts: material and methods.

Activity design: this study has been structured into four stages that have started from
an initial documentary review and the analysis of the state of the art. This first stage
allowed the approach to the conceptual model from the evolutionary aspects of
communication to describe and observe the phenomenon of design driven by
experience and the objectivation of those components related to it; in the same way,
based on this first phase, work hypotheses were formulated. The second stage
involved the development of a focus group (Gibbs, 1997), to cover up two main goals:
firstly determination, assessment and categorization of aspects extracted from the
documentary review in relation to the evolutionary changes of communication that
potentiate and make the experience design viable at present, consequently three
content groups significantly linked to the concept model proposed in the survey were
obtained: social and cultural aspects (more linked to user/consumer), technological
aspects (more linked to the interphase of multidimensional communication) and
organization aspects (more linked to the enterprise). The second objective of the focus
group within this stage was centered in the determination of contents linked to the
experience drivers: differentiation, configuration and emotion. The third stage
consisted of the elaboration of a structured questionnaire to carry out a research with
experts based on the information obtained in the two previous stages and the
application of a pretest for its evaluation and previous validation (Stewart, et al., 2007,
p. 66). Finally, the fourth stage consisted of a survey with experts from the contents
developed in the questionnaire made up for that purpose, the obtaining of data and
information and the analysis and discussion of the results.

Evolutionary changes: social and cultural, technological and organization ones. The
material and contents obtained in the second stage from the focus group have been
organized within six tables in all, which range the aims pointed at before in the
following way: three contents tables with those aspects related to the first aim in this
phase and three more contents tables concerning the second aim. In the first three
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tables we find the social, cultural, technological and organization aspects concentrated
(Tables 2, 3 and 4).

Table 2. Socio-cultural contents (User/Consumer)

ASPECTS

AUTHOR

Advent Web: opportunity of participation
Frequency of communication

Roles and participative formats

Channels, speed and quality (influence on
groups)

(Lee & Chang, 2010)
(Oke & Idiaghon-Oke, 2010)
Vargo, et al., (2008)

(zhang & Gao, 2011)

New ways of relationship: codes and own times  (Orihuela, 2000)

Relational symmetry through web 2.0
Involved senses, stimuli, provocation
Social and cultural influencers
Communicative-emotional contents

Consumers more connected and informed

New emotional and cognitive values

(Abuin & Clemente, 2009)

Crilly, et al. (2004), (Lee, et al., 2010)
Perrigot, et al. (2011) (Velilla, 2010)
(Bedolla P. & Gil, 2004)

(Spaargaren & Van Koppen, 2009),
(Johannessen & Olsen, 2010)
Vergara, et al. (2011)

Table 3. Technological contents (Interphase of multidimensional communication)

ASPECTS

AUTHOR

Distance, time and spaces. Unlimited ubiquity
Communication media used. Multimodality
New linking platforms with users and a better
connectivity degree

Most accessible tools, programming and
software: democratization
Multidimensionality in the environment
(channels)

Implement-functional contents

Better sensory integration in the
product/service attributes

(Etchevers, 2006)
(Oke & Idiaghon-Oke, 2010)

(Chapman & Gant, 2007)
(Von Hippel, 2005)

Crilly, et al. (2004), (Almirall, 2008)
(Bedolla P. & Gil, 2004)

Vergara, et al. (2011)

Table 4. Organizational contents (Enterprise)

ASPECTS

AUTHOR

Value co-creation, co-participation, co-
design, personalization
Interorganizational cooperation

Focus on contents, users and services
Communication balance push-pull

Vargo, et al. (2008) (Buffington, 2011), (Steen,
et al., 2011)

(Johannessen & Olsen, 2010)

(Orihuela, 2000)

Perrigot, et al. (2011)
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Product as contents transmitter (referential

and relational)

Crilly, et al., (2004)

Open Innovation, alliances, web economy, (Rost, 2011), (Huizingh, 2011) (Kapferer,

new competences and abilities
Functional differentiation
Emotional value creation

2008), (Zhang & Chen, 2008) (Almirall, 2008)
(Noble & Kumar, 2008)
(Noble & Kumar, 2008)

In the three following tables, the key components linked to the experience drivers are
shown: differentiation, configuration and emotion, depending on the accomplishment

of the second aim of the second stage (Tables 5, 6 and 7).

Table 5. Contents of the Differentiation driver

ASPECT AUTHOR
Identification (Auto) (Rossi, 2011), (Marsden & Smith, 2005)
Flexibility (Harmsen & Jensen, 2004), (Mahalik & Nambiar, 2010)
Closeness (Oke & Idiaghon-Oke, 2010)
Confidence (Silvestre, et al., 2011), (Hoffman, 2000)

Transparency, inference of
persuading intentions

Reliability

Enthusiasm
Generosity

Social responsibility
Mental presence

Sustainability

Strength: brand health

(Williams, et al., 2008), (Kumar & Graf, 2011), (Crilly, 2011)

(Ares, et al., 2010), (Li & He, 2013), (Ramaswamy, 2009),
WBCSD (2008)

(Lee, et al., 2010), (Lo, 2011)

(Kumar & Graf, 2011), WBCSD (2008)

(Peloza & Shang, 2011), (Manzini, 2007)

(Montafia-Moll, 2005), (Velilla, 2010)

(Mahalik & Nambiar, 2010), (Williams & Wikstrém, 2011),
(Dangelico & Pujari, 2010), (Kumar & Graf, 2011), WBCSD
(2008)

(Moore, 2003) (Velilla, 2010)

Personality (Olsson & Larsson, 2009)
Influencers (Moldovan, et al., 2011)
Prosumers (Camarinha-Matos, et al., 2009)
Own values (Hoffman, 2000), (Olsson & Larsson, 2009)
Table 6. Contents of the Configuration driver
ASPECT AUTHOR

Linking platforms
Connection

Variability
Modularity

(Ramaswamy, 2009), (Lee & Chang, 2010)
(Marsden & Smith, 2005), (Olsson & Larsson, 2009), WBCSD
(2008)

(Lau, 2011), (Hu, et al., 2011)
(Lau, 2011)
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Structure
Dynamic interaction

Predetermined rules

Communication frequency
Ways and types of relationship

Interaction time
Reciprocity
Feedback
Transformation
Selection
Combination
Regeneration
Reconfiguration
Construction
Grouping

Co-creation

Transactional election

(Mikkonen, 2011), (Edvardsson, et al., 2011)

(Caplan & Scott, 2007), (Ramaswamy, 2009), (Olsson &
Larsson, 2009)

(Lau, 2011), (Hu, et al., 2011)

(Oke & Idiaghon-Oke, 2010)

(Abuin & Clemente, 2009)

WBCSD (2008)

(Ramaswamy, 2009)

(Johannessen & Olsen, 2010)

(Ramaswamy, 2009)

(Ramaswamy, 2009)

(Ravichandran, 2010)

(Buffington, 2011)

(Ravichandran, 2010)

(Sanders & Dandavate, 1999)

(Olsson & Larsson, 2009)

(Johannessen & Olsen, 2010), Vargo, et al. (2008), (Zhang &
Chen, 2008), (Almirall, 2008), (Ramaswamy, 2009)
(Noble & Kumar, 2008), (Marsden & Smith, 2005)

Table 7.

Contents of the Emotion driver

ASPECT

AUTHOR

Sensory signs

Pleasant emotions

Cognition

Behaviour

Intensity

Affective response
Enjoyment
Disinterested pleasure
Conduct, demeanor
Satisfaction

Mood

Fullness

Memorable events

Social, altruistic, affective

value

(Valerio & Spence, 2012), (Restuccia, et al., 2010), Vergara,
et al., (2011), (Bedolla P. & Gil, 2004), (Silvestre, et al., 2011)
(Noble & Kumar, 2008), (Schifferstein, 2009), (Schifferstein
& Desmet, 2010)

(Schifferstein, 2009), Crilly, Good et al. (2008), (Saari &
Turpeinen, 2006)

(zhang & Gao, 2011), Crilly, Good et al. (2008), (Lilley, 2009),
(Schifferstein & Desmet, 2010)

(Williams, et al., 2008)

(Schifferstein, 2009), (Schifferstein & Desmet, 2010)
(Sharma, 2005)

(Lo, 2011), (Alvarez del Blanco, 2012)

(Silvestre, et al., 2011), (Edvardsson, et al., 2011)
(Mikkonen, 2011), (Drucker, 2007), (Mattila & Wirtz, 2000)
(Bigné & Andreu, 2005), (Mattila & Wirtz, 2000)
(Montafia-Moll, 2005)

(Pine Il & Gilmore, 2000), (Montafia-Moll, 2005)

(Noble & Kumar, 2008) (Velilla, 2012)
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Once concluded the two previous stages and starting from the contents obtained and
developed in both, it was dealt and finished the third stage previous to the study with
experts, with the pretest application and the previous validation of the instrument for
data and information capture developed for that purpose.

Characteristics of the study with experts. The study was carried out considering two
phases: the first one related to the identification of structural, functional aspects,
components and interactions that feature both multidimensional communication and
experience (the latter represented in its drivers: differentiation, configuration and
emotion) and other regards to the concept model, related to the firm, the
user/consumer and the interaction zone between both. In this phase forty-one experts
took part (n=41) coming from nineteen different countries. In the second phase,
thirteen more experts joined to form a final group of fifty-four experts (n=54) from
twenty-two countries, who were in charge of evaluating the relationship between
multidimensional communication and user/consumer’s experience, as well as the
intensity experienced from this integration through the analysis of different systems-
product.

Finland; New Zealand; 2% Experts origin Australia

s i Experts origin
Venezuela;2%. g9 | Phase 1 (n=41) 2% F'"N \ 2 [ ) thm(n:;l
Venezuela___ 2% \ \ 5

Indis; 2% .__ \
B s

South Africa; 2%. "
India; 2%

South Africa; 2% {0

Mexico; 4% NP

Chile

Argentina; 4% 11%

Figure 9. Origin of the participating experts in phases 1 and 2 of the study

Selection of participants. The criteria for the selection of experts were based upon the
profile (main activities, disciplines and degree level qualifications, level and
postgraduate areas of study, career and years of experience and keys of development
areas and main insights), in relation to design driven by experience and the possible
emphasis linked to those drivers analysed in this study: differentiation, configuration,
emotion, and also to multidimensional communication aspects.

Analysis of the whole group of experts. Concerning the main activities, from the whole
of fifty-four experts (n=54), forty-four are done in university teaching (n=44; 81,5%);
twenty-eight experts do investigation activities (n=28; 51,9%), twenty-six are carried
out within the professional exercise (n=26; 48,1%); twenty-four experts work as
consultants (n=24; 44,4%) and finally, five experts do technological transference
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activities (n=5; 9,3%). Regarding disciplines and degree qualifications, twenty-eight
experts concentrate in Industrial Design areas, product design, design management,
design strategy and design innovation (n=28; 51,9%), eight experts own degree
qualifications in the field of Computer Science UX Engineering, Design Engineering,
Mechanical Engineering, Automation, Manufacturing Management and Mathematics
(n=8; 14,8%), seven experts have qualifications in Branding, marketing, communication
and visual communication (n=7; 13,0%), three own qualifications of a User Experience
Design (n=3; 5,6%), then there are two experts who are architects, (n=2; 3,7%), two
have a degree in graphical design (n=2; 3,7%), and two with Computer Science Degrees
and Information architecture (n=2; 3,7%). Finally, one expert has a degree in
psychology (n=1; 1,9%) and another one in packaging (n=1; 1,9%).

Concerning the postgraduate level and areas of study, twenty-two experts have a
doctorate in Design, Computer Science, Industrial Design Engineering, Engineering and
Information Technology, Fine Art, Documentation, Design Planning, Media &
Interactive Design, Production Managing, Industrial engineering, Packaging and
Mechanical Engineering (n=22; 40,7%). Twenty-three experts own a Master in the
areas of Product Engineering, MBA, Technological Innovation, Design Management,
Marketing and Communication Management, Design for Interaction, Consumer
Behaviour, Design Engineering, Sustainable Design, Business Innovation,
Communication, Arts, Human Factors Engineering, Entrepreneurship and Innovation,
Enterprise Management, Industrial Engineering, Process Engineering & Work Science
(n=23; 42,6%). Finally, four experts are specialized in Game Design, Marketing Online,
Cultural Management and Communication or Marketing (n=4; 7,4%), two experts are
reading doctorate studies in Design (n=2; 3,7%) and three do not own any fourth level
studies (n=3; 5,6%). Respecting experts’ years of experience, from the total number of
fifty-four (n=54), levels are distributed into four-level quartiles which range over the
whole quantity from 0 to 44 years (Table 8).

Table 8. Years of experience

Quartiles Years of experience Number of experts %
1 0-11 22 40,7
2 12-22 23 42,6
3 23-34 8 14,8

4 35-44 1 1,9
Total: 54 100,0

To conclude the analysis on the group of experts, each of them supplied keys on their
working areas and main insights related to their activity and so, from the whole of
fifty-four experts (n=54), forty-three emphasize conducts linked to the productive
means through enterprises/organizations (n=43; 79,6%), twenty-four experts stress
keys related to the 1+D+i (n=24; 44,4%), twenty-six experts point out keys and insights
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linked to the Differentiation notion (n=26; 48,1%), thirty experts distinguish keys and
insights belonging to the Configuration notion (n=30; 55,6%) and twenty-five experts
underline keys and insights typical of the Emotion notion (n=25; 46,3%) in the terms
exposed in this survey. Finally, twenty-four experts point out keys and insights related
to trends and other (n=24; 44,4%).

5.2. Results and general discussion.

Data analysis has been carried out using the Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) version 11.5, by means of the analysis of descriptive statistics for the reckoning
of central trend measures, represented in the Average, and dispersal measures
through the reckoning of Variances and Standard Deviations; later on, Frequency
reckonings have been made to assess coincidence and recurrence in the experts’
evaluations at the corresponding lines and, from that point, given correlations and
interactions among components have been established and analysed through graphic
representations: sector, dispersal and radial diagrams, among others. To measure the
reliability and consistence of the scales used, we have previously calculated the
Cronbach’s Alpha for each one by means of the formula:

K 1 Y. Si?
X=— % _——
St?

Through the Variance of the items ), Si?, the variance of the St? scale and the
reliability coefficient Si%>. On the other hand, we have also reckoned the Pearson
Variation Coefficient, to observe the dispersal degree in some distributions and
evaluate representativeness in the average of the specific cases, by means of the
formula:

S
CV - T
||
5.2.1. Phase 1: Communication and Experience Components and the experience
intensity of the user/consumer

Communication: This premise means a main aspect of the survey, together with
experience; and thus, both have been analysed and evaluated accordingly to their
most representative forming components. In the case of communication, especially,
this process has been centered in those components and functions that are
potentiated from their evolutionary aspects. They stand out because they are placed
between the enterprise and the user or consumer, within the confluent space that
mediates in the relationship of both and in this sense experts have pointed out five
main components and functions and an equal number of secondary components and
functions, among a total number of eighteen options. Apart from determining
contents, participants assessed using a Likert scale from 1 to 5, conceding 1 to the less
valued and 5 to the most, in order to obtain the Average reckoning for each option;
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the global result of this section included the Pearson Frequency and Variation
Coefficient analysis. The Cronbach’s Alpha of the scale was calculated, whose value
was a = 0,933. The biggest correlations among the experts’ opinions were around the
five main components and functions, among which we can emphasize, in a descendent
order, the multimodal interaction (auditory, visual, tactile and/or gesture one) first of
all, followed by real time feedback, an orientation towards outstanding emotional
needs of users and consumers, democratization characterized by more advanced
technologies available for more people, for more connected and informed consumers
and by an Interaction with a bigger quantity of potential users. Concerning the
secondary components, experts coincide, though in a minor number, as follows:
multidisciplinarity and transversality, dynamic information centered in contents, new
practice and resources, transparency and inference of persuading intentions, new
means, channels and modes and finally about able-to-fit-in, combinable services (Table
9). Either the main aspects or the secondary ones are above all related to the
interaction zone exposed in the conceptual model and Technological Contents
(Interphase of multidimensional communication). Then these ones form the most
representative integrating principles on which communication will be assessed in the
context of the main hypotheses showed in the survey and by means of the outlined
chart for that purpose, on the y-axis.

Table 9. Components impelled from evolutionary aspects of communication.

Level Components and functions F M C.V.
Multimodal interaction (auditory, visual, tactile

Main and/or by gestures) 27 421 022
Real time feedback 20 3,90 0,34
Orientation towards outstanding emotional needs 19 419 0,28
Democratization: more available technology 19 3,94 0,31
More connected, informed consumers 16 426 0,24
Interaction with a bigger quantity of potential users 16 3,97 0,27

Secondary  Multidisciplinarity and transversality 15 3,85 0,25
Dynamic information centered in contents 14 3,82 0,19
New practices and resources 14 3,55 0,23
Transparency 13 3,85 0,34
New media, channels and modes 12 3,88 0,25
Able-to-fit-in, combinable services 12 3,79 0,31

Experience and its drivers

Along with communication, this one establishes the other major aspect of the study
and equally its components objectivation and the most representative integrating
functions, analysed and evaluated through the drivers differentiation, configuration
and emotion, starting from the premise that experience design is characterized by the
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interaction of components and functions that include aspects related to each of them.
In terms of the main hypotheses exposed and the outlined chart for their
representation, these ones would be placed on the x-axis. For this section of the
survey, the experts determined a series of components for every driver and the results
were obtained by means of the Frequency and Means reckoning straight from the
participants’ assessment, basically on key contents dealt in the focus group during the
second stage development (Tables 4, 5 and 6). The Cronbach’s Alpha reckoning threw
a value of a = 0,933 for this scale. The experts’ evaluation was made with a Likert scale
ranging from 1 to 5, regarding 1 as “unimportant at all” and 5 “very important”.
Considering both Differentiation and Configuration, twenty-two items were evaluated
for each of them; Emotion was evaluated through fourteen items. As a consequence of
the results, we have essentially worked considering the Frequencies as a product of
those evaluations determined by the experts as “very important”, which correspond to
the last Likert gradient used (5) and the global Means results for each item, to the view
of their location at the level between the last two gradients on the scale. (M > 4)

Differentiation. According to experts, the most representative components and
functions of this driver are related to the brand image first, and then to aspects as self-
identification (concerning users and consumers), reliability, confidence and own
values, as we can see after the analysis results (Table 13, Figure 10).

Table 13. Differentiation: Relationship Frequency - Means

Ne Component F % Valid M
1 Brand image 28 68,29 4,61
2 Self-identification 21 51,22 4,37
3 Reliability 17 42,50 4,03
4 Confidence 17 42,50 4,00
5 Own values 16 39,02 4,27
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Figure 10. Differentiation: relationship between Means and Frequencies
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Configuration. For this driver, experts consider as the most representative
components and functions those related to Co-creation in the first place and then to
feedback, dynamic interaction and reciprocity. At this point, we should stress that
other three aspects have been considered as integrating parts of this isosystem,
represented in: means (M=3,98), connection (M=4,21) y reconfiguration (M=3,90),
which, though they are not necessarily at the same level as Means, like the other ones
(between 4 and 5), they come really close to it. (Figure 11, Table 14).
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Figure 11. Configuration: relationship between Means and Frequencies

Table 14. Configuration: Relationship Frequencies - Means

Ne Component F % Valid M
1 Co-creation 22 53,66 4,39
2 Feedback 20 50,00 4,40
3 Dynamic interaction 19 48,72 4,41
4 Reciprocity 18 43,90 4,07
5 Media 14 34,15 3,98
6 Connection 12 31,58 4,21
7 Reconfiguration 12 30,00 3,90

If we analyze one by one the behaviour of these components and functions, we can
observe that the evaluation percentages coming from experts are mostly located at
the last three gradients of the Likert scale used and by no means at the first number,
that is to say, the “unimportant at all” option has been discarded. In the case of Media
(and types of relationships), those Frequencies located at the last two gradients,
between “quite important” and “very important”, assemble the 68,30% of all
responses, which means that experts definitely have a very high appreciation in
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respect to this item and this situation is analogous for the Connection and
Reconfiguration items, which accumulate a 89,47% and a 67,50% respectively (Figure

12).
Media and types Connection Reconfiguration
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Figure 12. Analysis of components: Media, Connection and Reconfiguration.

Emotion. Concerning this third driver, among the most representative components
and functions starting from the experts’ evaluation, we find in the first place pleasant
emotions, followed by: satisfaction, value (social, altruistic or affective), memorable
events, sensory signs and cognition (Figure 13, Table 15).
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Figure 13. Emotion: relationship between Means and Frequencies
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Table 15. Emotion: Relationship Frequencies - Means

N2 Component F % Valid M
1 Pleasant emotions 26 65,00 4,48
2 Satisfaction 24 60,00 4,55
3 Value: social, altruistic or affective 18 43,90 4,17
4 Memorable events 18 45,00 4,00
5 Sensory signs 17 41,46 4,29
6 Cognition 15 37,50 4,13

The components and functions of each driver dealt within this section are then formed
by the most representative integrating principles on which experience will be assessed
within the context of the main hypotheses exposed in the survey.

The experience intensity.
Aspects on which the experience intensity depends nowadays

Once communication and experience have been analysed right from the objectivation
of their most representative integrating components, three notions were explored in
order to assess on which other aspects the experience intensity would currently
depend, which would be related to the second main hypothesis. Experts were
consulted about three specific aspects: the first one is where we point out that the
experience intensity depends on a more complete and integral communication
between the firm and the consumer, the second one remarks that it depends on the
characteristics and the complexity degree of the product/service systems and the third
one shows that it depends on the previous, present and posterior living experiences
when buying or enjoying the service. Out of the three explored aspects, about which
there is a bigger experts’ consensus, they emphasize the approach of a more complete
and integral communication associated to a more intense experience of the user o
consumer (which establishes an essential consideration on the approach of the main
hypotheses), as well as the living experiences before, during and after the purchase.
Concerning the latter one, just at the last gradient of the Likert scale (5), corresponding
to “very important”, a 62,96% of the experts’ evaluations were brought together.
Aware of the importance of this latter aspect related to the living experiences and
their -touch points- concerning the experience intensity, the most representative
integrating elements were also evaluated at every phase: before, during and after the
purchase or the service enjoyment (Figure 14).
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3,70

7,41

Communication Characteristics & Complexity Involvement (b) (d) (a)

Degree Valid % Degree Valid % Degree Valid %
unimportant 0,00 unimportant 0,00 unimportant 0,00
little importance 3,70 little importance 11,11 little importance 3,70
moderately important 9,26 moderately important 27,78 moderately important 7,21
quiteimportant 53,70 quiteimportant 29,63 quiteimportant 25,93
very important 33,33 very important 31,48 very important 62,96
Total 100,00 Total 100,00 Total 100,00

Figure 14. Aspects on which the experience intensity depends nowadays

The experience intensity for the user or consumer at its different time phases or
touch points

Experts needed a series of aspects that a user or consumer’s experience integrates in
each of the time phases: before, during and after the purchase or enjoyment of the
service. To determine them, they selected, ordered by their importance, five
alternatives for each of them, being 5 “the most valued” (V=5) and 1 “the least valued”
(V=1). The Cronbach’s Alpha for this scale was a = 0,714 and regarding the results
analysis frequencies were reckoned from the valid percentages based on the selected
items by the experts and ordered decreasingly according the guideline of the survey.
Thus, according to these criteria, for the before-purchase phase, the outstanding
aspects were: identification with the product/service, identification with the brand,
approaching alternatives, identification with own insights and exploration alternatives.
For the during-purchase phase, the remarked aspects were: single adequacy,
understanding, co-participation, velocity and time of communication and, at last,
velocity and time of feedback. Finally, for the after-purchase phase, the defined
aspects were: flexibility of use and updating, suitability of aesthetic values, adequacy
to a communication environment, connected services and complements and, lastly,
suitability to moods.

5.2.2. PHASE 2: The multidimensional communication — experience integration.

Once examined communication, experience and the experience intensity of the user or
consumer in phase 1 out of the most representative integrating elements, these
components were evaluated by means of their assessment through the analysis of
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different product- systems carried out by experts. This procedure also allowed
comparing the results with respect to the approaches explored in the theoretical and
conceptual framework, all of which is part of the context of validation of the main
hypotheses of the research. The communication evaluation has regarded integrally the
tangible product and its intangible context as well from the multidimensionality view,
and experience, on the other hand, has been evaluated through its drivers. Next, the
principle showed in the concept model has been analysed in terms of correspondence
and integration between them, in the area where we can foresee multidimensional
communication and experience construction cope with each other. Initially, eight
product-systems out of fifteen proposals were selected in the focus group, with
different complexity degrees and possible perceptions concerning communication and
experience of the user or consumer. After the pretest, the product-systems were
reduced to seven, which were considered for the final analysis. The action was carried
out with fifty-four experts from twenty-two countries (n=54); in this phase thirteen
experts, additional to the initial forty-one experts (41) took part, coming from the
former nineteen countries and three more additional countries: Switzerland, Australia
and Holland. The Cronbach’s Alpha for this scale was a = 0,713 and the product-
systems evaluated were: Nespresso coffee, table telephone, Evian mineral water, Wii
videoconsole, Iphone, generic plant pot and Citréen C1, for which the corresponding
images were included (Figure 15).

NESPRESSO

Figure 15. The integration of experience and multidimensional communication
through different product-systems.

In order to value every product-system a semantic differential was used, which is
essentially a combination of a controlled association and scale procedures. The matter
and concepts to be differentiated were supplied, as well as the collection of bipolar
adjectives against which it was done, using for this purpose a seven-step scale
(Osgood, et al., 1975, p. 20). This way, experts pondered, on the one hand, the
communication aspects and, on the other hand, those relative to experience, aiming at
verifying a posteriori the existence of a correspondence relationship between both
concepts and subsequently from this possible integration, the assessment of the
experience intensity of the user or consumer. Communication was evaluated by means
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of the adjective pair scarce/potentiated in the phrases: “scarce communication” —
“potentiated communication” and the experience through the pair of adjectives
attenuated/full in the phrases: “attenuated experience” — “fullness of experience”, and
all that on a -3 to +3 scale (1-7), being -3 the least valued and +3 the most.

Findings and confirmation of the hypotheses.
Multidimensional communication integration-experience.

Accordingly to the results of this phase, the analyses validated to basic aspects related
to the formulated hypotheses, in a sense that, firstly, as experts put it, there is an
evident relationship between multidimensional communication and experience based
on the contents evaluated and, on the other hand, that relationship flows along a very
close zone of correspondence between both concepts (H1). Thus, even when the
contents relative to every concept were analysed one by one, the evaluation for every
product-system has determined a closeness situation between both within the space
of research. In figure 16, it is possible to notice this integration based on the
weightings obtained individually starting from the semantic differential and the way
they self-organize by proximity for every evaluated product.
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Figure 16. Integration of multidimensional communication and the user or
consumer’s experience.

The analysis equally shows that correspondence area between both concepts is
similar to the formulated approach in the concept model related to the closeness
between the multidimensional communication interphase and the experience
construction zone. In figure 17 we can clearly see this principle, based on the degree of
appraisal esteemed for every system as experts regard it (either for communication or
for experience) and the reach within the research space for any of them. The resulting
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areas between the communication and the experience weightings practically overlap,
they range up to a similar extension and their points describe an equivalent way, very
analogue between them.

CitroénC1

=+~ Experience

AT,

@ Communication

Evian mineral | | —
water

Figure 17. Interphase of the multidimensional communication and the construction
zone of experiences.

These findings conformed the approach of Hypothesis 1, and next they lead to the
verification of those aspects related to the second hypothesis (H2), in terms of
experience intensity.

The experience intensity

The verification related to H2 has been based on the analysis of the experience
intensity, taking into account the reckonings of the appraisals coming from the
semantic differential and therefore, the criterion of Osgood et al. (1975, p. 27) has
been followed, concerning the direction of a point in the semantic space will then
correspond to what reactions are elicited by the sign, and the distance from the origin
will correspond to the intensity of the reactions. In this sense, the weightings carried
out by experts have been organized into the correspondent order at the coordinate
axes where communication and experience are represented around Hypothesis 1, and
results show a distribution of the product-systems studied, which follow the expected
criterion in which those systems that, accordingly to the participants, respond to
conditions of potentiated communication are linked to a fuller experience, whereas
those associated to a scarce communication are related to a more attenuated and
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diminished experience (Figure 18). This way, the integration of the concepts of
multidimensional communication and experience are a key as long as it can affect
directly the intensity of the living experience that the user or consumer undergoes and
therefore, it constitutes a basic criterion for design in this context.
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Figure 18. The intensity from the integration of multidimensional communication
and experience.

Conclusions

Based on the study results, we recommend designers, managers and specialists in
marketing to evaluate their decision-making processes regarding the users or
consumers’ experiences, deeply considering the criteria, contents and findings
analysed in this research, in relation to the actions relative to communication from a
multidimensional perspective and their impact on the experience intensity, to
potentiate the positive effects concerning their portfolio performance in the market.
For that purpose, the results make a clear analysis of the matter easier by means of
the contents of the drivers differentiation, configuration and emotion, which place the
user o consumer in the center of the real appraisals linked to insights and deep
motivations, and finally as co-participants in the final definition of their own
experience, key aspects in the creation processes of a sustainable value at a long term
between firms and people. All of that favouring the fidelization processes, the
development of competitive advantages, a new view around innovation and the
possibilities of spreading the offer at premium zones, in order not to compete only
considering rational aspects, but emotional ones.
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Resumen

En las interacciones que caracterizan la vida contemporanea, es innegable el rol
fundamental que estan desempefiando las comunicaciones en la creacién de nuevas
perspectivas socio-culturales, de negocios o de relaciones interpersonales, sin que para
ello sea una limitacién ni las distancias, ni los tiempos, ni los espacios. (Etchevers,
2006) En el ambito de la creacidn de valor en torno a productos y servicios, las formas
actuales de aproximacion previas a la compra, las vivencias durante la compra y sobre
todo, posteriores a ella en la zona de las experiencias, conforman un conjunto
alrededor de una serie de valores intangibles que conducen a respuestas decisivas por
parte del usuario/consumidor, relacionadas con aspectos sensoriales, emocionales y
cognitivos, brand equity, y customizacidn entre otras claves, asi como en la forma en
gue son canalizadas, y en este contexto, la comunicacién multidimensional es vital.

Palabras-clave

Creacion de valor, disefio emocional, experiencias, sociedad de ensuefio, comunicacion
multidimensional.

Keywords

Value creation, emotional design, experiences, dream society, multidimensional
communication.

|Ir

Antes, la creacion de valor fue en gran medida un proceso “unilateral”, y no sorprende
que las cadenas de valor fueran visualizadas como flechas de izquierda a derecha. Los
individuos como receptores pasivos ejercian un pequefio o ningun rol en el proceso de
creacion de valor. (Ramaswamy, 2009) La lectura de este fendmeno al dia de hoy, se
ha desplazado hacia factores mas relacionados con la orientacion al consumidor en la
concepcion de productos y servicios, en el marco de la comunicacion multidimensional
que caracteriza las relaciones entre empresas y usuarios/consumidores, signadas por
nuevos medios, practicas, y codigos, en el curso de lo que algunos autores como
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Jensen (1999) y Bordas (2003) denominan la sociedad de ensuefio, en el que las
experiencias constituyen el objetivo y a la vez el espacio mas fértil para la creaciény la
diferenciacién. Hekkert y Schifferstein (2008), citados por Schifferstein (2009), han
definido la experiencia del producto como “la conciencia de los efectos psicoldgicos
provocados por la interaccidon con un producto, incluyendo el grado en que todos
nuestros sentidos son estimulados, los significados y valores que atribuimos a los
productos, y los sentimientos y emociones que son despertados”.

En el ambito del packaging, y en general de sistemas productos-envase, este espacio
comunicacional viene dado por la exploracidon y explotacién de una cantidad de
recursos que persiguen la activaciéon de la mayor cantidad posible de sensaciones,
emociones y procesos coghitivos, mediante diferentes estrategias de interaccion, que
persiguen hacer de esa experiencia un evento memorable y pleno. Los dispositivos
sensoriales (auditivos, luminicos, visuales, tactiles u olfativos), etiquetados inteligentes
con codigos de respuesta rdpida, o el desarrollo de envases activos e inteligentes,
buscan generar un didlogo entre la empresa y el consumidor en una interfase signada
por todos estos fendmenos relacionados con la zona de las experiencias, y en esta
interfase, un servicio prestado a través del envase, es el servicio de la comunicacién.
Por ejemplo, el envasado inteligente es una extension de la funciéon de comunicacién
de los envases tradicionales, y comunica la informaciéon al consumidor con base a su
capacidad de percibir, detectar o registrar cambios internos o externos en el entorno
del producto (Restuccia, et al., 2010).

La funcién de comunicacion de los envases es triple: comunicacion de la informacion
necesaria, comunicacion promocional y comunicacion interactiva con los
consumidores (Olsson & Larsson, 2009), en un contexto, como afirman Crilly et al.
(2008), en que el disefio es utilmente visto como un proceso de comunicacion mediada
y desde el punto de vista de estrategias push-pull en términos andlogos a los
formulados por Perrigot et al. (2011), para la comunicacién, el disefio orientado al
consumidor estaria mayormente relacionado con estrategias de traccion (pull
strategies); los consumidores intervienen mas dindmicamente en la formulacion y
canalizacién de demandas, insights, necesidades y anhelos. La innovacién en este
marco se propone desde consideraciones vinculadas con la innovacién abierta y el
networking, y en esta dindmica es previsible concebir formatos participativos a partir
de los cuales muchas organizaciones fundamentan hoy su accionar, ideando
estrategias en las que el consumidor es siempre un co-creador de valor (Vargo et al.,
2008). Todo ello es posible gracias al potencial tecnolégico y comunicacional que
facilita la democratizacion de algunos procesos, en los términos planteados por Von
Hippel (2005), si bien requieren también de un nuevo modelo de caracter estratégicoy
multi-dimensional que abarque los aspectos “no tecnoldgicos” de la Innovacion (Mila,
2006).
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La zona de las experiencias: en modelos como el de la progresién del valor econdmico
(figura 1) propuesto por Pine Il & Gilmore (2000), pueden ser observados tres aspectos
que son esenciales para lograr el accionar a este nivel e incluyen, (1) la maxima
atencion a las necesidades de los consumidores, mas orientada hacia insights y
aspiraciones, en el que, por ende, los factores sensoriales, emocionales y cognitivos
son fundamentales; (2) una posicion competitiva diferenciada donde los valores de
marca —brand equity- desempefian un rol determinante vy, (3) todo ello considerando
factores de personalizacion/customizacion que involucran al consumidor en la
definicidn final de la experiencia, haciéndole co-creador de valor en el sistema, en linea
con sefialamientos como los de Ramaswamy (2009).

Diferenciada Relevantes

0

Customization Escenificar
experiencias

Experiences

Customization Prestar
- i
- servicios

, Services
g T
Fabricar ,/ Commoditization
bienes le--"

Goods
/ '
'
;
Extraer productos ,/ Commoditization:
No basnc9s bsis
Commodities
diferenciada Irrelevantes

Posicion competitiva ==

Necesidades de los
consumidores

Mercado Premium
Fijacién precio

Fig. 1. La zona de las experiencias sobre la progresion del valor econdémico de Pine Il &
Gilmore (2000)

Sobre esta base, en este estudio se plantea el andlisis de las claves que componen el
disefio en la zona de las experiencias, a partir de: factores emocionales, factores
relacionados con brand equity —valores de marca- y factores relacionados con
personalizacién / customizacion.

Claves de la comunicacién multidimensional: Para su estudio, se propone el analisis
de factores relacionados con aspectos evolutivos de la comunicacién (cuadro 1), que
posibilitan el accionar del disefio en la zona de las experiencias, sobre la afirmacion de
que si comunica mds y mejor, se aproximara mas a ella, por lo tanto en la medida en
gue la comunicacion sea mas rica, mas completa sera la experiencia en nuevos
contextos en el que los medios tradicionales de comunicacidon no han sido susceptibles
de una personalizacidn eficiente. (Saari & Turpeinen, 2006)
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Cuadro 1: Claves relacionadas con aspectos evolutivos de la comunicacion, y su
influencia potencial en el disefio en la zona de las experiencias. Fuente: (Gonzalez &

Hernandis, 2011)

¢QUE SE POSIBILITA AUTORES,
FACTOR ANTES AHORA Q /
EL ESTADO ACTUAL? APORTES
Velocidad Interaccion o

. . Bidireccionalidad/
condicionada al multimodal, o . . W3C® (MIT,

] multidimensionalidad al )
medio en el que respuesta . ., ERCIM, Keio),
iaia la info. Flui . diat instante. Interaccidn £) (Etch

s viaja la info. Flujo inmediata. s.f.) (Etchevers,
Tiempo J. ] ! o (auditiva, visual, tactil
limitado de Flujo ilimitado . 2006) (Olsson
i i y/o gestual) conjunta en
contenidos en de contenidos . & Larsson,
cualquier momentoy en
lapsos en lapsos . 2009)
tiempo real.
prolongados. breves.
Efectividad de La respuesta Interaccion con mayor (Prahalad &
respuestas: remota no es cantidad de colectivos Krishnan,
Distancia Determinante obstaculo, potenciales para 2008) (Davis,
cercania al centro alcance proponer soluciones y 2010) (Saari &
de emision/recep- ilimitado - detectar insights y Turpeinen,
cién. -exclusivo- inclusivo- oportunidades. 2006)
Efectividad Efectividad ., " .
. . i Interaccion (auditiva, (Bedoya & Gil,
dependiente de independiente isual, tactil v/ tual) 2004)
i visual, tactil y/o gestua
Ubicacién factores de factores . viog
. . conjunta desde (Ramaswamy,
geograficos y geograficos y .
. . cualquier lugar. 2009)
territoriales. territoriales.
. Nuevos Flujo ilimitado de
Medios di tenid ‘cti (Vargo, et al.,
: medios. contenidos, practicas
Medios tradicionales/ . . ) P Y 2008)
i Combinatorias modalidades de .
Offline. X . . o, (Orihuela, s.f.)
Offline/Online. interaccion.
o Multidisciplin. .,
Disciplinar y Co-creacion de valor (Oke &
Visién . y transversal. . .
vertical conjuntamente con los Idiagbon-Oke,
Redes de . .
. usuarios /consumidores. 2010)
contenidos
Tradicional sobre Consolidacion Mayor activacién de

. . . . (Lee, etal.,

medios gréficos multimedia: componentes
Formato f f ; 2010)
impresos y Websites, sensoriales de la ~

o o . (Montafia-

audiovisuales - blogs, chats, experiencia en tiempo
o o B Moll, 2005)
Analdgico- otros. -Digital- real. “Provocacion”
Sobre codigos Sobre cédigos Mas explotacién de (Crilly, et al.,
Lenguaje analdgicos - digitales - contenidos sensoriales. 2008) (Velilla,
racional- emocional- Internet of things. 2010)
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Accesibilidad/ Comprensible Democratizada Tecnologia avanzada a (Von Hippel
Alcance entre colectivos . Colectivos no disposicién de mas 2005)
especializados. especializados. usuarios /consumidores.
Frecuencia Estacional/ Ad p X Revision tendencias en (Rossi, 2011)
Sl ermanente. 0ssi,
analisis mercado hoc/ coyuntural. tiempo real.
Insights de Sobre Nuevas vias: Deteccidn de (Noble &
segmentacion biofeedback, necesidades y anhelos
consumo & - ) ) Y Kumar, 2008)
tradicional neuromarketing mas profundos.
Mayor nimero
Agentes Menor nimero al .y i Mayor integracion (Manzini,
involucrados ) ) simulténea- - :
mismo tiempo. tecnoldgica-emocional 1999)
mente
Estatica/ Genérica Dinamica Personalizacion de los (Brody, 2006)
Informacién -Centrada en los -Centrada en contenidos y formatos. (Olson, et al.,
medios- los contenidos- Atencidn individual. 2009)
: Consumidores Consumidores
Contenidos y i Explotacién de valores (Perrigot, et
P menos mas
conocimientos i . como la transparencia. al., 2011)
informados informados
Retroalimentac. Diferida. Reducida Veloz. Rapida orientacién
. . i (Moore, 2003)
/ y en intervalos Constante, hacia necesidades . .
X i (Schifferstein &
prolongados de ampliay en relevantes /emocionales
Feedback i . o . Desmet, 2010)
ida/ vuelta tiempo real. e insights de usuarios.
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6.3.Innovacidn y creacién de valor en productos y servicios en el marco de la
comunicaciéon multidimensional. Un enfoque desde el disefo estratégico
y la orientacion al consumidor.

Autores: José Rafael Gonzalez Diaz, Bernabé Hernandis Ortufio, Elingth Simoné Rosales
Marquina. Tipo: Articulo cientifico. Journal/evento: Revista IconoFacto, Vol. 8, N2 10,
pp. 24-49. ISBN/ISSN, Referencia: ISSN: 1900-2785. Status: Aceptado y Publicado. (Ver
anexo 8.14)

Resumen: Se plantea una exploracion de la innovacidn y la creacién de valor desde el
disefio estratégico como ambito para enfocar su analisis, y desde contenidos
relacionados con el disefio orientado al consumidor, en productos y servicios, como
eventos donde convergen multiples factores clave para guiar su gestion, en el marco
de la comunicacion multidimensional que caracteriza en la actualidad las relaciones
entre empresas/organizaciones y usuarios/consumidores, signadas por nuevos medios,
practicas, codigos y asociaciones, en un contexto donde cada vez existen menos
barreras de distancia, tiempo y espacio, en el curso de lo que algunos autores
denominan la sociedad de ensuefio.

Palabras clave: diseio estratégico, creacion de valor, comunicacidon multidimensional,
innovacion abierta, disefio orientado al consumidor.

Abstract: An exploration around innovation and value creation is presented, from the
point of view of the strategic design to focus the analysis, and from contents related to
consumer-oriented design in products and services, as events where multiple key
factors converge to guide their management in the frame of multidimensional
communication that characterizes the current relations between
enterprises/organizations and users/consumers, marked by new media, practices,
codes and associations, in a context where there are fewer barriers of distance, time
and space, in the course of what some authors call the dream society.

Key words: strategic design, value creation, multidimensional communication, open
innovation, consumer-oriented design.

Introduccion

La creacion de valor y la innovacion en productos trascienden cada vez mas el hecho
fisico y tangible, hasta alcanzar una relevancia vital a nivel del contexto que conforma
su sistema integral y su desempefio antes, durante y después de un lanzamiento al
mercado, con lo cual, ademads de los aspectos formales, funcionales y ergonomicos
(Hernandis Ortuiio & Iribarren, 1999: 66) de los propios productos, se explora en el
analisis, aquello que les rodea en términos de decisiones estratégicas, a partir del flujo
de conocimiento que les confiere sentido y afecta la dimension temporal en
situaciones como las formas de aproximacién previas a la compra; las vivencias
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durante la compra y experiencias posteriores a ella; el posible efecto del branding, y en
general una serie de valores intangibles que tienen una interpretacion decisiva por
parte del usuario/consumidor, en términos de fidelizacién, satisfacciéon de sus
aspiraciones, sentido de identificacion, expectativas emocionales y otros insights, asi
como la manera de canalizarlos en las interfases empresa-organizacién / usuario-
consumidor, desde la perspectiva de lo que algunos autores como Jensen (1999) o
Bordas (2003) han denominado la sociedad de ensuefio. Las circunstancias aplican
andlogamente al anadlisis en el campo de los servicios, sobre todo cuando estos
conforman cada vez mds un componente vital asociado al desempefio de los productos
en relacién con las exigencias del lado del consumo, lo que se traduce en un
acrecentamiento de procesos socioecondmicos de terciarizacion a todo nivel.

En este tejido de valores tangibles, intangibles e innovacion, se propone un andlisis
transversal de la comunicacion como componente esencial para potenciar su
desempefio y sus efectos en el transito de ida y vuelta en la férmula empresa-
consumidor-contexto, en lo que hasta hace unos afios fue un proceso
preeminentemente lineal y unidireccional (desde la empresa hacia el consumidor) y
que ahora se presenta iterativo, multidireccional, marcado por nuevos cddigos,
practicas y procedimientos que han cedido terreno en favor de las preferencias y
experiencias del consumidor, en el pueden intervenir diferentes actores que generan
influencias, (redes, “R”, distribucion “d”, entre otros tantos) pero sin restar efectividad
a lainteraccidn directa entre las entidades primarias (figura 1).

Figura.l: Contexto del producto/servicio en la interaccion dindamica empresa-
consumidor.

Interfase de la comunicacion
multidimensional

interaccién
dinamica

Usuario/
Consumidor

Empresa/
Organizacion

creacion de valor:
+ peso hacia los consumidores

Se plantea entonces analizar las conexiones entre hechos vinculados con la
comunicacion desde esa perspectiva, en la interfase empresa-consumidor, y su
potencial influencia en la definicion de determinados factores clave para gestionar la
innovacién y la creacién de valor alrededor de sistemas producto. Se emplaza en el
marco del disefio estratégico a través del andlisis del conjunto integrado de productos,
servicios y comunicacion, (Manzini, 1999) asi como de la proposicién de valores, la
anticipacién a tendencias y la interaccion con todos los factores del proyecto (Leiro,
2006). De igual manera, seran explorados tres aspectos derivados de la observacién de
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factores clave relativos al disefio orientado al consumidor y que son determinantes
para la creacién de valor, tanto desde el lado de la oferta, representada en empresas y
organizaciones, como desde el lado de la demanda, expresada en términos de usuarios
y consumidores. Tales aspectos son: 1) la personalizacién/customizacion; 2) el disefio
emocional, de experiencias, y 3) el branding, valores de marca. En cuanto a la
innovacion en este contexto, y haciendo un breve énfasis en las organizaciones en este
apartado, se plantean consideraciones vinculadas a la innovacién abierta y otras
formas extendidas de creacidn de valor tanto para las organizaciones como para los
usuarios/consumidores.

Desde una vision integradora, se plantea brevemente, en las reflexiones finales, una
formula para considerar aspectos como tendencias y otros aportes relacionados con
datos, informacion y conocimientos provenientes de los actores involucrados, que se
sustenta en el modelo de la triple hélice de Leydesdorff y Etzkowitz (Leydesdorff,
2000), sobre el espacio confluente entre universidad-industria-gobierno vy las
contribuciones clave desde cada sector en la interfase propuesta de la comunicacion
multidimensional entre organizaciones y usuarios/consumidores. Al final de cada
apartado se hacen reflexiones parciales acerca de las tematicas desarrolladas en ellos.

1. La comunicacién multidimensional en la interfase organizacién-empresa / usuario-
consumidor.

En la dinamica de interacciones, en todos los dmbitos de la vida contemporanea, es
innegable el rol fundamental que estan desempefiando las comunicaciones en la
creacion de nuevas perspectivas socioculturales, de negocios o de relaciones
interpersonales, sin que para ello sea una limitacidn ni las distancias ni los tiempos ni
los espacios (Etchevers, 2006: 95). Con el advenimiento de la Web, Internet se ha
convertido en un medio de participacidon para los usuarios, poderoso en alta velocidad
para la demanda de entrega de informacidn. Las oportunidades de participacién social
presentada por la Web, no deben pasarse por alto (Lee & Chang, 2010: 295).

Significativos cambios evolutivos en la comunicacion, pueden ser entendidos desde
diferentes perspectivas; Oke e Idiagbon-Oke (2010) sefialan un concepto de
comunicacién en el que dos factores son importantes. Estos son la frecuencia de la
comunicacién y los medios de comunicacion utilizados (2010: 444). Y en esta dinamica
es previsible concebir roles y formatos participativos a partir de los cuales muchas
organizaciones fundamentan hoy su accionar, ideando estrategias en las que el
consumidor es siempre un co-creador de valor (Vargo, Maglio, & Archpru Akaka, 2008:
148). La evolucion de los factores frecuencia y medios es clave para entender estos
fendmenos, a la luz de procesos que tan solo dos décadas atras no estaban presentes
en la sociedad; en este sentido, destaca notablemente el desarrollo de agentes tales
como redes de informacion y conocimiento de diversa naturaleza, asociaciones e
interaccion a través de las redes, retroalimentacion permanente y en tiempo real,
entre otros aspectos, que parecen hoy potenciar estos efectos, en entornos en los
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cuales los canales, la velocidad y la calidad de la comunicacidon acerca de una
innovacién influyen en el comportamiento de los grupos (Zhang & Gao, 2011) y por
consiguiente en los procesos de creacion de valor.

Miles de internautas realizan actividades publicas en entornos virtuales desde la
soledad de sus habitaciones u oficinas. Estan emergiendo nuevos modos de relacion
social, con sus propios cddigos y tiempos, pero a la vez los modos clasicos se ven
dinamizados por el vértigo de la comunicacién en red (Orihuela, 2000). La Web 2.0
rompiod con la asimetria comunicativa entre empresas y consumidores, desposeyendo
a estas Ultimas de todos los privilegios que la complementariedad relacional les
conferia (Abuin & Clemente, 2009). La permeabilidad del acceso a la comunicacion y a
los medios, y su desarrollo vertiginoso por multiples vias impactan asi a todos los
factores de la sociedad y por tanto es previsible que tengan igualmente un efecto
sobre la tendencia evolutiva relacionada en cdmo reorientar las acciones de las
decisiones estratégicas a nivel de las organizaciones, pero también a nivel de lo que
ahora demandan estos nuevos usuarios y consumidores, mucho mas informados y
conectados, mas agiles y veloces. Evidentemente, todo ello depende y ha estado
asociado con el potente desarrollo en los ultimos afios de una “nueva plataforma
tecnoldgica: el mayor grado actual de conectividad y la posibilidad que ofrece para
gestionar sistemas muy complejos” (Chapman & Gant, 2007: 83).

En un marco de transicion de economia industrial a economia del conocimiento global,
Luo (2007), Pfeffer y Sutton (1999), citados por Johannssen & Olsen (2010), sostienen
que la creciente importancia de la informacién, el conocimiento y la competencia, en
combinacion con todas las revolucionarias TICs, asi como un nuevo cuestionamiento
de la competencia como el principal motor de la innovacién y la creacién de valor,
abren nuevos caminos de cooperacion a escala global, dimensidon en la cual, ademas de
la comunicacién interorganizacional, es indispensable la propia interaccién con los
clientes potenciales.

Como hechos conexos en la actualidad, que se desprenden de la evolucién de la nueva
plataforma tecnoldgica, a los cuales pueden adherirse tanto las organizaciones como
los usuarios-consumidores —incluso aficionados—, y que sustentan parte importante
de los contenidos que al final emergen en las redes, Von Hippel (2005: 13) destaca el
acceso a herramientas de programacion sofisticada de software y sofisticadas
herramientas de disefio CAD para hardware y electrénica. Estas herramientas basadas
en informacién se pueden ejecutar en un ordenador personal, y estan bajando de
precio rapidamente. De esta manera, el autor considera estos eventos como parte del
proceso que denomina democratizacion y que a la postre son determinantes en los
fendmenos relativos a la innovacién y a la creacion de valor. No obstante, y a pesar del
ingente crecimiento de las nuevas plataformas tecnoldgicas, en la Vvisidon
contemporanea de la comunicacidon los medios distan mucho de ser un fin en si
mismos; por lo tanto, no basta solo con tener acceso a ellos, sino también con apelar a
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la habilidad para construir los mensajes correctos en el caso de las empresas, para
llegar con efectividad a los usuarios y consumidores, pero también desde el lado de
estos Ultimos con el fin de canalizar sus aspiraciones y expectativas en cuanto a las
experiencias que desean obtener a mediante los productos y servicios que les son
ofrecidos. Asi, el foco de los procesos de comunicacién publica estd ahora centrado en
los contenidos, no en los medios; en los usuarios, no en los editores; y tiende a
centrarse mas en los servicios que en la tecnologia que los hace posibles (Orihuela,
2000). Estos hechos dan cuenta de relaciones importantes existentes entre factores
vinculados con la visién de la comunicacién contemporanea y con el disefio centrado
en el usuario-consumidor, a diferencia de enfoques mayormente lineales y
unidireccionales de la comunicaciéon en décadas anteriores, mas racionales y menos
emocionales por parte de las organizaciones, y también mas proclives a conectarse en
su momento con eventos como el disefio centrado en la tecnologia.

En el mismo espacio de la comunicacion multidimensional que media entre
organizaciones y clientes, Perrigot, Basset & Cliquet (2011) distinguen en la actualidad
tres categorias de comunicacion: la comunicacion de empuje (push communication)
ejercida desde el lado de empresas y organizaciones; la comunicacion de traccion (pull
communication) ejercida desde el lado de usuarios-consumidores en funcion de sus
anhelos y aspiraciones, y en tercer lugar la comunicacién transmitida por
influenciadores (Buzz marketing, boca a boca, etc.). Las tres categorias son esenciales
para la retroalimentacién de la interfase, y por otra parte no son mas que el resultado
de un proceso evolutivo que ha venido consoliddndose desde el advenimiento de la
sociedad de la informacidn; no obstante, algunos aspectos clave han experimentado
cambios significativos relacionados, por ejemplo, con la velocidad y el tipo de
feedback, e igualmente destaca el rol de agentes influenciadores y prosumerss, quienes
actuan transversalmente en multiplicidad de escenarios, como foros, redes sociales,
etc., y sus valoraciones pueden tener un profundo impacto sobre la percepcion de
productos y servicios, por cuanto se “hacen sentir” con mas fuerza en la sociedad.
Algunos eventos relacionados con los agentes influenciadores, que antes se tenian
relativamente fuera del ambito de alcance de organizaciones, hoy en dia se miran de
forma diferente. Moldovan, Goldenberg & Chattopadhyay (2011) demuestran que el
boca-a-boca puede ser gestionado y controlado, utilizando las dimensiones clave del
disefio de nuevos productos, originalidad y usabilidad. Y es que, en si mismo, el disefio
es Utilmente visto como un proceso de comunicacion mediada (Crilly, et al, 2008: 429).

Al ser concebido de esta manera, el disefio genera productos y servicios que se
convierten en un medio de soporte para la comunicacion, el conocimiento y, en
general, nuestro desarrollo, segin lo expresan Bedolla & Gil (2004), quienes
consideran igualmente tanto sus aspectos utilitario-funcionales como comunicativo-
emocionales, dada nuestra naturaleza perceptiva, y las relaciones sensoriales que se

3 . . " . e . .
Neologismo que tiene su origen en la conjuncidon de “productores de contenidos” y “consumidores” a la vez.
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acufian mediante la interaccion con ellos. Luego estd la escala, y en este sentido, en
funcion del volumen relativo a los productos y el nimero de consumidores potenciales
a los cuales pueden ir dirigidos, Crilly, et al. (2008) sostienen que el disefio puede ser
considerado no solo como un proceso de la comunicaciéon mediada, sino como una
forma de mass media.

Con un estudio cuidadoso de los fendmenos de transversalidad de la comunicacién, y
las decisiones pertinentes en cuanto a las estructuras formales y no formales que
actlan en la interfase descrita, seria factible para muchas organizaciones generar un
cambio estratégico importante, que coadyuvase en el cumplimiento de metas con los
medios de los que se puede disponer hoy en dia, para llegar a mas publico, interactuar
por mas tiempo con él, generar una mayor variedad en esa interaccidn a través de
nuevos recursos, conocer sus anhelos y opiniones de primera mano, proponer valores
y finalmente, fidelizarle a través de un mensaje que se fije con mayor fuerza apelando
a insights, sensaciones y emociones profundas.

2. El diseiio estratégico y la innovacién

El disefio estratégico es un enfoque integral para pronosticar movimientos o cambios
en los mercados, en los requerimientos asociados a clientes y en las capacidades
técnicas, como también para idear artefactos que se adapten a estos cambios de
manera eficiente y eficaz (Seepersad et al, 2002: 3). El objeto del proyecto del disefio
estratégico es el sistema producto: el conjunto integrado de productos, servicios y
comunicaciones que constituyen la oferta de la empresa (Manzini, 1999). En este
sentido, se concibe a la estrategia con un alcance holistico en la definicién del
pensamiento de las organizaciones como un proceso, no un resultado, que nos
conducird a la creacién de una posicién Unica, incluyendo un diferente conjunto de
actividades (Baixauli i Baixauli, 2010: 23). Desde esta perspectiva y reflexionando
acerca de las decisiones que potencian la creacién real de valor como componentes
intrinsecos del disefio en este contexto, la innovacion al dia de hoy no puede ser
concebida Unicamente desde la racionalidad tecnoldgica, sino mas bien desde su
caracter estratégico y multidimensional (Mila, 2006), mas conectada con la proposicién
de valores, la anticipacion a las tendencias y la interaccién con todos los factores del
proyecto, objetivos que definen aspectos esenciales del disefio estratégico (Leiro,
2006) y que empiezan mucho antes. Leiro piensa igualmente en el disefio estratégico
utilizando todos los factores que actuan directa o indirectamente en un proyecto; se
trata de un contexto proyectual que pasé del paradigma mecanico de sustentacién
estatica y de racionalidad tecnoldgica al paradigma digital.

Desde este punto de vista, cobra relevancia la aseveracion de Manzini (1999) cuando
sefiala que la oferta de la empresa no son solo “cosas”. Son las “cosas” junto con los
“eventos" los que, en su conjunto, constituyen el sistema de interaccion finalizado en
la produccion de valores. Por lo tanto, se asocia al disefio estratégico con el
pensamiento a largo plazo y con los valores sostenidos del producto o el servicio,
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siempre en contexto y no de manera aleatoria o imbuida en una visién de corto plazo.
Es un medio ideal para la consolidacién y la gestién del conocimiento y existe una
relacion general entre la creacién de conocimiento y la innovacién (Schulze & Hoegl,
2008).

Ahora bien, en una dindmica como la actual, marcada por la inestabilidad y el
desequilibrio constantes, junto a un aumento de la velocidad de los cambios, la
necesidad de revisar las estrategias también se incrementa (Jensen, 1999: 26). Los
presentimientos viscerales y la intuicion son importantes, pero en un entorno
competitivo que cambia rdpidamente la experiencia del pasado es cada vez menos
valorada. La prospectiva, no la retrospectiva, es de valor (Prahalad & Krishnan, 2008:
83) y en ese sentido conectar el disefio y el conocimiento con nuevas estrategias y vias
para planificar las acciones aprovechando las posibilidades sociotecnoldgicas a las que
se puede tener acceso hoy resulta de gran significacion. Transformar conocimiento en
algun tipo de valor apreciable se conoce como gestidn del conocimiento (Nieto N.,
2010: 34) y ese proceso puede tener una enorme repercusion en las respuestas de la
empresa en torno a la gestidn de la innovacion.

El disefio estratégico y los procesos de innovacion en las organizaciones enfrentan
distintos retos en los Uultimos tiempos y, ademas de la practica de aquellos
procedimientos consolidados y atesorados por sus buenos resultados en algunas
organizaciones, surgen otras practicas alternativas como la co-creacién, la innovacion
abierta y el trabajo en red, entre otros tantos, que seran mencionados mas adelante
por su relacion con el disefio estratégico. Asi como los usuarios y los consumidores se
han enfrentado en su momento a la necesidad de adherirse a las nuevas tecnologias,
practicas, canales, formas y medios de comunicacion y asociacion para poder
expresarse contundentemente, las organizaciones se han enfrentado a retos similares,
cada uno en su contexto. Cabe destacar que en ambos casos, tales situaciones han
constituido efectivamente un reto para muchos, pero también han abierto grandes
oportunidades para otros, permitiéndoles crecer y reenfocar sus actividades. Tal es el
cambio que han experimentado (en las organizaciones) los llamados procesos de
innovacién cerrada hacia una forma mas abierta de la innovacién, como por ejemplo
mediante la cooperacién con los proveedores y los competidores o a través de
busqueda activa de nuevas tecnologias e ideas fuera de la empresa (Rost, 2011: 602).
La colaboracidn entre organizaciones y las redes horizontales estan jugando cada vez
mas un papel fundamental en la innovacién y el desarrollo de nuevos productos entre
las empresas (Oke & ldiagbon-Oke, 2010, pag. 42). Estas acciones requieren de un
nuevo modelo de caracter estratégico y multidimensional que abarque también los
aspectos “no tecnolégicos” de la Innovacion (Mila, 2006), en sintonia con la idea de
gue estos procesos se gestan mucho antes e implican acuerdos, y de un intercambio
de cierta informacién y de conocimientos que no estan cefiidos estrictamente al
paradigma tecnoldgico de la innovacién aunque lo incluya en los outputs finales. Falta
conocimiento acerca de como hacerlo y cuando hacerlo. Sin embargo, la innovacion
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abierta ha demostrado ser un concepto valioso para tantas empresas y en tantos
contextos que me siento seguro de predecir: la innovacién abierta esta en camino de
convertirse en la innovacion (Huizingh, 2011: 8).

Esta es la era de las alianzas, las asociaciones y la economia en red, en la que cada
parte conserva su especializacién y su competencia clave, y utiliza las de otros hasta la
maxima extension posible (Kapferer, 2008), de manera que la creacién de valor y la
apropiacion de valor son, por consiguiente, dos grandes pilares en los que se basa la
gestion estratégica de la innovacién (Capaldo & Messeni Petruzzelli, 2011). Y en el
ambito del disefio orientado al consumidor, por ejemplo, la co-creacidn convierte los
inputs de los clientes (incluyendo sus esfuerzos, conocimientos, incluso los gastos, etc.)
en nueva capacidad (Zhang & Chen, 2008: 244) para la organizacién. Zajac & Olsen
(1993), citados por Capaldo y Messeni (2011) sefialan que las organizaciones entran en
alianzas con el fin de co-producir valor que de otra manera no podria ser producido
por cualquiera de las partes de manera independiente. En estas dindmicas de co-
creacion, los equipos interdisciplinarios colaborativos son mas propensos a crear
soluciones innovadoras que los grupos enfocados de personas afines, ya que
diferentes opiniones y fuentes de conocimiento pueden conducir a informacién valiosa
(Davis, 2010: 6.536). Entre otros aspectos, debido al abundante conocimiento
ampliamente disperso a través de multiples organizaciones publicas y privadas, las
empresas ya no pueden permitirse el lujo de innovar por su cuenta, sino que mas bien
necesitan participar en practicas alternativas de innovacién (Van de Vrande et al,,
2009: 424).

Una parte del conocimiento adquirido por I+D, sumado al otro conocimiento existente,
genera innovacion, y una parte de esta produce éxito empresarial y, en definitiva, mas
recursos (Nieto N., 2010: 26). Ese “otro” conocimiento existente, puede ser interno,
propio o relativo al know-how vy al capital intelectual de la organizacion, pero tiende
cada vez mas a incluir el conocimiento externo que puede ser obtenido mediante las
alianzas y los procesos de co-creacidén; y es que hoy en dia el aumento de la
conectividad lleva a la seleccidn de la gran matriz de la familia productiva y al emerger
de una inédita fluidez de las formas organizativas. En este marco tiene lugar la
proyectacién contextual de soluciones y organizaciones (Manzini, 1999), y todo ello
forma parte de los fundamentos del disefio estratégico en la actualidad.

A la luz de los conceptos explorados, es factible afiadir que la innovacién puede ser
considerada como un proceso en el que los resultados se producen cuando las ideas
encuentran oportunidades de negocio, (Escalfoni, Braganholo, & Borges, 2011: 1.149).
Con esto, queda en evidencia que nuevas férmulas para abordar esos procesos son
ampliamente viables hoy en dia, cuando esta plenamente vigente el planteamiento de
Drucker (2007: 30) al afirmar que la innovacidon puede ser definida en términos de la
demanda en lugar de en términos de la oferta, es decir, cambiando el valor y la
satisfaccion obtenidos de recursos del consumidor. Los procesos de innovacién
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centrados en el usuario ofrecen grandes ventajas sobre los sistemas de desarrollo de
innovacion centrados en el fabricante, que han sido el pilar de comercio durante
cientos de afios (Von Hippel, 2005).

Para empresas que adoptan una estrategia de gestion centrada en el consumidor,
apuntando a impulsar las competencias del cliente, los gerentes deberian considerar
sistematicamente todos los procesos y actividades posibles para co-crear valor con los
consumidores, (Zhang & Chen, 2008: 248), a lo que es posible agregar que es viable
hacerlo, siempre y cuando se aproveche el potencial tecnolégico y comunicacional del
que se dispone hoy en dia, asi como la democratizaciéon de algunos procesos, en los
términos planteados por Von Hippel (2005: 1): “cuando digo que la innovacién esta
siendo democratizada, quiero decir que los usuarios de productos y servicios, —tanto
empresas como consumidores individuales— son cada vez mas capaces de innovar por
si mismos.”

Los conceptos explorados en esta seccién no se desvinculan de planteamientos
interesantes como los de Chapman & Gant (2007) en cuanto a otro fuerte motor de
cambio: el surgimiento de las economias distribuidas como una opcién potencialmente
exitosa. Los autores hacen referencia a “distribuida” en relacidn con diferentes
sistemas socioecondmicos, entre los que mencionan innovacion distribuida,
creatividad distribuida, conocimiento distribuido y, finalmente, en relacién con el total
de sistemas sociotécnicos, la aparicion de nuevos y mds eficientes modelos
econdémicos: las economias distribuidas. (Chapman & Gant, 2007: 83) Evidentemente,
guardan relacidon con algunos de los modelos emergentes a los que se ha hecho
mencidn, y que son clave para la estructuracién de componentes que pueden marcar
la visidn actual del disefio estratégico y la innovacidn en relacién con el mismo. En todo
caso, estan fuertemente enlazados con las nuevas practicas que tienen lugar en el
espacio de la creacién de valor, en el seno de la interfase de la comunicacion
multidimensional.

3. El disefio orientado al usuario/consumidor

Desde el punto de vista de estrategias empuje-traccion —push-pull— en términos
analogos a los planteados por Perrigot et al. (2011) para la comunicacién, el disefio
orientado al consumidor estaria mayormente relacionado, probablemente, con las
estrategias de traccion (pull strategies), por cuanto los consumidores intervienen e
interactian mds dinamicamente, en términos de formulacién y canalizacion de
demandas, insights, necesidades y aspiraciones, desde su perspectiva y todo ello en el
marco de nuevas practicas de comunicacion. En investigaciones de Lee & Chang (2010)
en torno a un sistema generativo, los resultados de sus estudios demuestran que un
enfoque basado en el usuario no solo mejora la solucion fija de un sistema generativo
general, sino que también aumenta el rendimiento individual y el intercambio de
experiencias para mejorar la generacion creativa.
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La preeminencia asociada con manifestaciones como el peso del disefio orientado al
consumidor, estd sustentada, entre otros tantos factores, por un creciente conjunto de
tendencias, como las sefialadas por la Fundacion OPTI (2009), que se relacionan con
anhelos, actitudes e identificacién con estilos de vida y determinadas formas de
interaccion con el mundo, en tematicas como bienestar y salud, personalizacion,
productos y procesos inteligentes, cocooning, conectividad y ubicuidad, interés por la
sostenibilidad, entre otras. Tales tematicas, desde esta perspectiva, pueden generar
una informaciéon de gran valor a las organizaciones, mientras que, del lado de la
demanda, estdn cada vez mdas arraigadas y definidas en cuanto a componentes
conceptuales y fundamento epistemolégico se refiere, facilitando ademas el transito
hacia los servicios que les acompafien en medio de la diversidad. En un mundo de
hipersegmentacion, la agrupacion o integracién de los servicios puede mejorar la
satisfaccion del cliente debido a la frustracién potencial que aquel puede sentir debido
al exceso de opciones o de variedad (Mikkonen, 2011: 186).

Por otra parte, la interaccidn cliente-empresa ya no limita con el sector de los servicios
tradicionales o con las actividades de marketing. Por el contrario, las empresas pueden
co-crear, solas, valor con los consumidores, en la cadena participativa de clientes
(Zhang & Chen, 2008). Esto conduce a un resultado de ganar-ganar. Los clientes
obtienen sus productos personalizados, servicios y experiencias al participar en un
proceso de co-creacién de valor. Mientras tanto, la empresa obtiene nuevas
capacidades competitivas, que puede dirigir precisamente a los consumidores, y el uso
de los datos para crear enfoques Unicos, de acuerdo con lo que plantean Whiteley y
Hessan (1996), citados en Zhang & Chen (2008). Es previsible encontrar que algunas
competencias son mas importantes que otras. El desarrollo de productos, las
relaciones con los clientes y la capacidad de adaptacion-flexibilidad parecen ser
fundamentales (Harmsen & Jensen, 2004). En estudios de Onwezen & Bartels (2011),
por ejemplo, se contrasta si los segmentos de consumidores identificados previamente
(desde el lado de la oferta) difieren entre los factores personales, desde el lado de la
demanda, para evaluar los resultados en términos de las aspiraciones de los
consumidores potenciales reales. En otro estudio, en esta oportunidad de Gerrero et
al. (2009), la innovacidn estuvo relacionada con aspectos coincidentes, a partir de la
canalizacidon de aspiraciones de consumidores de seis paises con los cuales se trabajo
directamente.

En este punto, y desde la perspectiva de la creacién de valor a partir del disefio
orientado al consumidor, se plantea la exploracion de tres factores potencialmente
relacionados con oportunidades de gestionar la innovacidon en la interfase de
comunicacién multidimensional empresa-organizacién / usuario-consumidor: 1) la
personalizacion/customizacion; 2) el disefio emocional, de experiencias, y 3) el
branding, valores de marca (figura 2). Si bien existen otros factores igualmente
relevantes, referenciamos estos tres aspectos por su fuerte dependencia y relacién con
los conceptos de comunicacién multidimensional a los cuales se ha hecho mencién
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anteriormente en este documento, asi como por su decisiva influencia en el disefio
estratégico, en el marco de la interaccion de los componentes primarios organizacién —
usuario/consumidor.

Figura. 2: Convergencia aspectos en la interfase de la innovacién y la creacién de valor.
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3.1. Personalizacion/customizacién

Priman aspectos como el feedback directo, el contacto dindmico y multidimensional, y
el disefio de redes de sistemas de productos/servicios bajo un mismo hilo conductor
conceptual, con multiples componentes articulables entre si, que coadyuvan en la
construccion de valor para el usuario final, pero que pueden beneficiar enormemente
a la empresa si se lleva registro de ello (estadisticas sobre preferencias de
determinados componentes, evaluacion de tendencias, opiniones, insights, etc.).

Desde la consideraciéon de la innovacion y la creacién de valor, asociados a la
personalizacidn, sefialaremos el estado de los conceptos a través de los recientes
aportes que el autor Jack Buffington (2011) plantea al respecto. Desde la perspectiva
del disefio estratégico, la personalizacién en masa esta clasificada en la investigacion
como una funcion de estrategias complementarias (Buffington, 2011: 45). Uno de los
principales impulsores de este cambio es el llamado “cliente conectado”, que espera
cada vez mas productos hechos a medida y servicios basados en individualizacién y
retroalimentacién inmediata (Johannessen & Olsen, 2010: 502). No obstante, han
surgido recientemente conceptos alternativos como el de personalizacion generativa
—generative customization— de la mano de Buffington McCubbrey (2010). Al emplear
este sistema, el consumidor estd involucrado virtualmente (a través de un proceso de
disefio generativo) en lugar de ser un participante activo, como sucede en la
personalizacion en masa. Entre los aspectos interesantes de esta propuesta, confluye
el hecho de que se evalua de manera novedosa el grado de implicacién y de
participacion de los usuarios en el proceso, propiciando una interaccién que produce
mds conceptos y menos productos acabados, como sucede en los procesos de
“customizacion” habituales, permitiendo asi una mayor posibilidad de exploracion
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para usuarios menos entrenados, de una forma incluso mas ltdica. El proceso permite
la personalizacién mediante un proceso de disefio generativo a través de un front-end
y permite la exploracién de diferentes alternativas conceptuales antes de tomar una
decision concreta (Buffington, 2011).

Lo que destaca acerca de esta manera de concebir el proceso de personalizacion
generativa es el grado de flexibilidad en cuanto a la participacion y el sacrificio de los
consumidores, y el grado en el que la implicacién del consumidor puede ser simulada
virtual y alternativamente en un proceso de disefio generativo (Buffington, 2011: 43).
Finalmente, conviene subrayar que este enfoque no genera disefos finales; como
mucho, genera posibilidades de disefio para la consideracion de los consumidores
(Buffington, 2011: 46). Esta vision contribuye a afianzar los aspectos ya de antemano
mas ligados a experiencias y emociones que puede proporcionar la personalizacion en
masa, a la que por otro lado no pretende sustituir como estrategia a nivel de las
organizaciones, sino complementar abriendo para ello el abanico de opciones desde
una accion que marca una pauta evolutiva importante.

3.2. Diseiio emocional, disefio de experiencias y la sociedad de ensueiio.

El cuarto valor econdmico de la historia de la humanidad son las experiencias.
Entendemos por “experiencias” todas aquellas vivencias, sentimientos, sensaciones,
que veo, que me fascinan, que me impactan y que, precisamente por eso, se
convierten en “memorables” (Bordas, 2003: 2). El mensaje unidireccional desaparece
en funcion de la experiencia. En este contexto ultra competitivo sobrevivirdn mejor las
organizaciones que gestionen de forma decidida sus activos intangibles, pues se
mantendran en la mente del consumidor y seguiran estableciendo relaciones
simbdlicas poderosas (Velilla, 2010: 58). Noble & Kumar (2008) establecen una visidn
complementaria de dos puntos de vista distintos entre si sobre la naturaleza del disefio
y su influencia en los consumidores, y plantean, desde sus investigaciones, que se
encontrd evidencia suficiente para considerar el disefio como un medio de
diferenciacion funcional, y a la vez como un vehiculo para la creacion de valor
emocional. Es posible que como medio para la diferenciacién funcional existan mas
acuerdos sobre la base de los paradigmas tradicionales; sin embargo, en cuanto al
segundo aspecto, el del valor emocional, existen ain muchos eventos por definir, pero
al margen de estas consideraciones lo verdaderamente importante es el peso que le
otorgan los autores a un conjunto de elementos que se reducen solo a dos, en un
ambito tan importante del conocimiento y del valor que para ellos se desprende del
tema emocional.

Los motores de la sociedad cambian. Antes era la tecnologia, y ahora el nuevo motor
son los valores. Del racionalismo estamos pasando a las emociones; del pragmatismo,
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a las historias no en el sentido del “pasado”, sino en el sentido mds americano de
stories, de cuentos. Al fin y al cabo, los cuentos no son mas que herramientas para
transmitir valor (Bordas, 2003: 2). Estas apreciaciones son emplazadas por el autor en
la tendencia fundamental que da origen y caracteriza a la dream society o sociedad de
ensueio, en la que priman las experiencias sobre la racionalidad. Antes, un hotel
suministraba un servicio de habitaciones, de desayuno y, en ocasiones, de comidas.
Hoy, un hotel-marca debe ofrecer alimentos para los cinco sentidos, despertar
emociones y proveer experiencias memorables. Este reto puede hacerse extensivo a
todas las marcas (Montafia-Moll, 2005). En este contexto, Davis (2010) establece que
la creacidon de ventajas competitivas no se producird por el conocimiento que uno
tenga del cliente. Esto ocurrird debido a la propia capacidad para apalancar ese
conocimiento en formas que mejoraran creativamente las propuestas de valor de la
compania y la experiencia de consumo de los clientes. La propia marca, como un
fendbmeno semidtico, se centra en un compuesto de elementos inestables, la
denominacion y el producto, servicio, o la “experiencia” (Moore, 2003: 352). Por su
parte, Noble y Kumar (2008) sugieren que el enfoque emocional, menos utilizado en
diseio, tiene el potencial para profundizar resultados relacionales con el cliente y
efectos positivos mds potentes en el balance final de la empresa.

Vergara et al. se extienden en aspectos psico-fisioldgicos y valoran la importancia de la
integracion sensorial en la percepcién y evaluacion de los atributos del producto
(2011: 653). Esto incluye premisas como “las cuestiones de olor o sabor [que]
pertenecen al dmbito de las tendencias no funcionales puras” (Erner, 2010: 21). Desde
la teoria de la evaluacidn cognitiva de la emocidn, Caplan & Scott (2007) indagan sobre
formas, medios de interaccidn, soporte y servicios, de una manera que pueda ser util
en la exploracion emocional, no enfocada exclusivamente hacia el apoyo social, sino
como servicio orientado a proporcionar cambios emocionales positivos en las
personas. La dimension emocional es muy amplia y el desarrollo de campos como la
biorretroalimentacion o biofeedback, el neuromarketing y otras disciplinas, persiguen
brindar mas insumos para la toma estratégica de decisiones, y operar de forma mas
extendida en la interfase de la comunicaciéon multidimensional.

3.3. Branding y brand equity o valor de marca

En las organizaciones, los recursos intangibles visibles, por una parte, incluyen
patentes, marcas comerciales, trabajos en red de la empresa y también las marcas
que, sin embargo, como se muestra en la parte principal, toman una posicion
particular en la jerarquia de los recursos (Oosthuisen, citado en Begemann, 2006: 10).
Desde estas afirmaciones, puede entenderse el branding como un componente
esencial dentro de los agentes que interactian en el espacio de la comunicacién
multidimensional. David Aaker, el pionero en el concepto del valor de la marca, citado
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por Velilla (2010), asegura que las empresas deben evitar entender su cartera de
productos y servicios como meras mercancias, y que deben gestionarse como marcas
en una estrategia empresarial. La marca ha de causar impresiones muy duraderas e
impactar a los cinco sentidos. Esto es valido para todo tipo de productos y servicios
(Montafia-Moll, 2005: 52). Por otro lado, el valor de la marca representa el grado en
que el nombre de una marca, por si sola, aporta valor a la oferta (de nuevo, desde la
perspectiva del consumidor) (Leuthesser, Kohli, & Harich, 1995: 57).

Hoy en dia, al igual como sucede con los factores relativos a personalizacién y disefio
emocional en el marco del disefio orientado al consumidor, en el branding pueden
concurrir eventos en donde la participacion de usuarios-consumidores u otras firmas,
constituyen elementos clave en la generacién de valor, a través de la co-creacion u
otras férmulas similares a las exploradas en este documento. En esa linea de
pensamiento se definen conceptos como el de co-branding, que, segun Kapferer
(2008), es fundamentalmente una respuesta a la necesidad de crecimiento. El mismo
autor realiza una reflexidon llamativa en torno a esta estrategia, sefialando que
mientras las empresas de ayer hubieran tratado de adquirir a cualquier precio las
nuevas competencias de las que carecian y restringian sus capacidades para innovar,
hoy en dia tratan de encontrar un socio con el que co-crear (Kapferer, 2008: 166).

En un estudio de Rossi (2011) relacionado con proyectos de co-desarrollo virtual de
productos, los estimulos intrinsecos y emotivos (principalmente relacionados con el
sentido de "apego" hacia la marca) probaron ser mas importantes que los incentivos
monetarios para motivar a los posibles participantes a dar su contribucion. Esto da
cuenta de la conexion emocional que se puede llegar a desarrollar con una marca.
Evidentemente, las actitudes de la marca, sin embargo, son sélo un aspecto [de su
valor]. Al final, el valor de la marca debe ser reflejado en la respuesta del mercado -
ventas, beneficios y alcance (Leuthesser, Kohli, & Suri, 2003: 46).

Finalmente, es destacable el tratamiento de ciertas nociones del llamado Brandedness
como un proceso semidtico inmanente en la experiencia contemporanea de los
productos basicos que se desarrolla en las relaciones entre las dos partes: productores
y consumidores. Estas relaciones pueden ser modeladas como eventos de
comunicacién en varios aspectos (Moore, 2003: 335). Nuevamente, a través de la
exploracién breve de un factor mds, como es el branding, en el contexto del disefio
orientado al consumidor, sobresale lo significativo de la interaccidn entre organizacidon
y consumidor, asi como la importancia de los procesos y la naturaleza de la
comunicacién que media entre esos dos actores.
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Reflexiones finales y lineas futuras de investigacion.

La innovacidn tiene varias partes interesadas en posesion de opiniones personales
(Massa & Testa, 2008: 404) y es, por tanto, un proceso complejo que debe ser
considerado en una dimensidén equilibrada. Dada la multiplicidad de actores
involucrados, asi como el ingente volumen de datos, de informacion y de conocimiento
qgue puede fluir en la interfase planteada en este documento, se propone, a efectos de
su profundizacion, un andlisis sobre el modelo de la triple hélice en el también
confluente espacio universidad-industria-gobierno (figura 3). Las empresas, las
universidades y los gobiernos que, individual y colectivamente, se involucran en la
planificacién de “abajo hacia arriba”, “hojas de ruta” y ejercicios de prospectiva, son
mas propensos a obtener recompensas en el futuro que sus pares centrados en el
corto plazo (Etzkowitz et al., 2000: 327).

Figura. 3 Espacios confluentes, tanto de la triple hélice como de la interfase empresas-
organizaciones / usuarios-consumidores en el marco de la comunicacion
multidimensional.

Empresal/ Usuario/
[Organizacién <> ConsumidorJ

\ N // ’
\ ¢ rd
\
/ ,’R.
1" nivel: Interfase 29 pivel: espacio

de la comunicacion confluente para la
multidimensional innovacion

Desde los contenidos explorados, pueden ser avistados algunos hechos de gran
significacion que influyen de manera determinante los procesos de innovacion y
creacion de valor, tanto para usuarios y consumidores, como para empresas y
organizaciones. Destaca, entre ellos, la superacién de la asimetria que caracterizd el
espacio de comunicacién entre estos agentes, que antes era practicamente
unidireccional, en favor de una interacciéon mucho mas dinamica, que viabiliza mejores
y mas veloces procesos de retroalimentacion, asi como la atencién a los verdaderos
insights y anhelos de los consumidores, hasta alcanzar un nivel experiencial y
emocional que se consolida como tendencia evolutiva. Prueba de ello son las
manifestaciones derivadas de las estrategias de personalizacién, disefio emocional y
branding en el ambito del disefio orientado al consumidor y el disefio estratégico como
principio marco para delimitar la investigacion.
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Abstract

In the interactions that characterize contemporary life, it is undeniable the
fundamental role that communications are playing in the creation of new socio-cultural
perspectives, business or personal relations, where distances, times or spaces are not a
limitation (Etchevers, 2006). In the area of value creation around products and services,
current ways of pre-purchase approach, experiences during purchase and especially
after it in the zone of experiences, set up conditions around a number of intangibles
that lead to decisive answers on behalf of users/consumers related to sensory,
emotional a cognitive aspects, brand equity and customization, among other keys, as
well as how they are channeled, and here, multidimensional communication is vital.

1. General scheme.

1.1. Purpose and contents.

1.2. Context. The experience-driven design

1.3. Conceptual model and drivers. Objectification of components

1.4. Relationship between experience and communication / intensity. Hypotheses

1.5. Study with experts. Results

1.6. Conclusions

2. Content Development.
2.1. Communication: referential and conative aspects
2.2. Progression of economic value

2.3. Conceptual model approach and objectification of system components:
enterprise-consumer, outer system, system of reference and Product/Services —
communication interphase.
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2.4. Hypotheses approach

2.5. A study with experts: (Experts origin and product-systems) the integration of
experience and multidimensional communication / the intensity of experience.

2.6. What aspects determine the intensity of the experience?: Communication,
characteristics, involvement.

2.7. Components that are leveraged from technological advances in communication:
main and secondary.

2.8. Drivers of user experience design.
2.9. Touch points: before, during, after.

2.10. Elements that could drive the evolution of experience design in the future:
trends.

2.11. User experience and innovation criteria: open innovation vs. close innovation.
2.12. User experience and the portfolio of the company: complementing it vs.
replacing it.

3. Main conclusions in terms of:

3.1. The rational and the emotional: communication in products and context.

3.2. Verification of the relationship between experience & communication.

3.3. Objectification of key components in the space of companies — people.

3.4. This space matches with the construction zone of the experiences.

3.5. Identification of keys around drivers: Differentiation — Configuration — Emotion.

3.6. The intensity in value creation: communication, characteristics and involvement
(touch points).

3.7. Components that are leveraged from technological advances in communication.
3.8. Momentum in the evolution of experience: trends.
3.9. Experiences related to innovation decisions and to the portfolio of the company.

3.10. Real customer orientation.
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6.5.Titulo: Innovacidn y creacién de valor en contextos de sistemas producto-
envase. Un enfoque desde el disefio estratégico y la comunicacién
transversal.

Autor: José Rafael Gonzdlez D. Tipo: Poster. Journal/Evento: VI Encuentro
Latinoamericano de Disefio, Universidad de Palermo, Junio 2011, Argentina. ISBN/ISSN,
Referencia: ISSN 1850-2032. Status: Aceptado y Expuesto. (Ver anexos 8.16 y 8.17)

Contenidos:

¢QUE se perfila para el futuro de los sistemas producto envase a partir de tendencias
de consumo en el sector alimentario?

¢éCuales son las tendencias clave que podrian marcar la linea evolutiva y afectar las
decisiones estratégicas en cuanto a innovacién?

éAspectos como la dieta nutrigendmica, Internet of things, o mejores condiciones para
la disposicién final de materiales, podrian incidir en soluciones de valor estratégico?

El hecho de plantearse preguntas en los escenarios oportunos puede marcar la
diferencia en el mediano y el largo plazo para muchas organizaciones, y es este el
espacio de potencialidades para la innovacidon donde se propone el desarrollo de la
investigacion, y con el estudio de la transversalidad de la comunicacion, es posible
igualmente coadyuvar en el cumplimiento de metas con los medios de los que se puede
disponer hoy en dia, para llegar a mas publico, interactuar por mas tiempo con él,
generar una mayor variedad y calidad en esa interaccion a través de nuevos recursos,
conocer sus anhelos y opiniones de primera mano, proponer valores y finalmente,
fidelizarle a través de un mensaje que se fije con mayor fuerza apelando a sensaciones
y emociones profundas.

3.- OBJETIVOS:

e Analizar las conexiones entre hechos vinculados con la innovacion y la
comunicacion desde nuevas perspectivas socio-culturales en términos de
distancia, tiempo, espacio en la interfase empresa/organizacién-consumidor.

e  Evaluar la definicion de determinados factores clave para gestionar la innovacion y
la creacion de valor alrededor de sistemas-producto, particularmente en el ambito
del producto-envase del sector alimentario.

e Explorar aspectos clave de la innovacién en el marco del disefio estratégico a
través del conjunto integrado de productos-servicios y comunicacion.

¢DONDE transcurre la exploraciéon? > Ambito y marco general:
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contexto del producto/servicio

)
empresas/ | Interaccién -
organizaciones consumidores

—,

creacion de valor:
+ peso hacia los consumidores

interfase de la comunicacién multidimensional
-nuevos codigos, medios, canales y contextos situacionales-

En la dindmica de interacciones en todos los ambitos de la vida contempordanea, es
innegable el rol fundamental que estan desempefiando las comunicaciones en la
creacion de nuevas perspectivas socio-culturales, de negocios o de relaciones
interpersonales, sin que para ello sea una limitacion ni las distancias, ni los tiempos, ni
los espacios (Etchevers, 2006).

¢COMO se enfoca el estudio?

Desde el Disefio estratégico: La creacion de valor y la innovacion en productos y
servicios, trasciende cada vez mas el hecho fisico y tangible, hasta alcanzar una
relevancia vital a nivel del contexto que conforma su sistema integral y su desempefio
antes, durante y después de su lanzamiento al mercado, con lo cual, ademds de los
aspectos formales, funcionales y ergondmicos contenidos en los modelos sistémicos de
formulacidén por objetivos sobre los cuales se gestionan los contenidos relativos a los
propios productos, (Hernandis, 1999) se explora en la investigacién, todo aquello que
le rodea en términos de decisiones de empresa/organizacion, a partir del flujo de
datos, informacion y conocimiento que le confieren sentido estratégico y afectan la
dimension temporal en situaciones como la pre y la post-venta, y en general, todos
aquellos valores intangibles que tienen una interpretacion decisiva por parte del
consumidor, en términos de fidelizacion y satisfaccion de sus expectativas y
aspiraciones. ¢CUALES?: algunos de ellos podrian estar relacionados con la marca, la
credibilidad, la visibilidad, el grado de aproximacién de la conexidn, la sensacion de
identificacidn, la plenitud, la sintonia o la empatia.

Este trabajo pretende analizar las conjunciones entre hechos vinculados con la
comunicacion desde esa perspectiva, en la interfase empresa-consumidor, y su
potencial influencia en la definicion de determinados factores clave para gestionar la
innovacién y la creacion de valor alrededor de sistemas-producto, particularmente en
el ambito del producto-envase. Este analisis se ubica en el marco del disefio
estratégico a través del conjunto integrado de productos-servicios y comunicacion
(Manzini, 1999) y todo ello a partir de contenidos, casos y aplicaciones circunscritos al
sector alimentario, con una vision de la comunicacion que incluye nuevos codigos,
medios, canales y contextos situacionales.
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Desde el Disefio orientado al consumidor: La preeminencia asociada con
manifestaciones como la hipersegmentacion y el peso especifico del disefio orientado
al consumidor, la sustenta un creciente conjunto de tendencias que se relacionan con
anhelos, actitudes e identificacién con estilos de vida y determinadas formas de
interaccion con el mundo, en tematicas como bienestar y salud, personalizacion,
productos y procesos inteligentes, conectividad y ubicuidad, interés por la
sostenibilidad, entre otras, (OPTI, 2009) y es por esa razén que la innovacion al dia de
hoy no puede ser concebida Unicamente desde la racionalidad tecnolégica, sino mas
bien desde su caracter estratégico y multidimensional, (Mila, 2006) mas conectado con
la proposicidn de valores, la anticipacidn a las tendencias, y la interaccidn con todos los
factores del proyecto, objetivos que definen aspectos esenciales del disefio
estratégico, (Leiro, 2006) y que empiezan mucho antes.

En este tejido de valores tangibles, intangibles e innovacidn, se propone un analisis
transversal de la comunicacidon (on-line/off-line) y sus efectos en el transito de ida y
vuelta en la triada empresa/organizacién-consumidor-contexto, en lo que hasta hace
unos afios fue un proceso mas lineal y unidireccional, desde la empresa hacia el
consumidor, y que ahora se presenta ciclico, iterativo, mucho mas bidireccional e
incluso multidireccional, marcado ademds por nuevos cddigos, practicas vy
procedimientos que han cedido terreno en favor de las preferencias y experiencias del
consumidor.

5.3.- Desde el anadlisis de fendmenos como la Terciarizacion: Otras respuestas a estos
planteamientos de valor, innovacion y comunicacion, son evaluadas a través de
fendmenos como la terciarizacion en ciertos espacios econdmicos y productivos, y
otros abordajes de la empresa mediante desarrollos en redes de conocimiento,
entornos colaborativos, co-branding, networking, entre otros.

Sistemas producto-envase: creacion de valor desde la hipersegmentacion

¢QUIENES aportan datos, informacién y conocimiento? > Actores y factores sobre los
cuales se sustenta el estudio de claves, como la evolucidn y las tendencias a diferentes
niveles.

Para el andlisis de tendencias, asi como para la obtencion de datos e informacion, se
parte de acciones que prevén contrastar la opinién de consumidores/usuarios,
expertos y las empresas/organizaciones, partiendo de enfoque basado en el modelo de
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la triple hélice, (Etzkowitz, 2008) sobre el espacio confluente entre universidad-
industria-gobierno y los aportes clave desde cada sector en la materia y finalmente,
sobre la base de las variables y factores derivados de toda la investigacion, se espera
poder llegar a exponer el modelado de algunas conexiones entre ellos y sus aportes
potenciales a la gestidn de la innovacion desde el disefio estratégico, atendiendo a los
planteamientos sobre consideraciones catalizadoras como la comunicacién, en los
términos tedricos, empiricos y contextuales descritos anteriormente.

universidad gobierno
investigacion, normativas,
tecnologia, patentes,
modelosy incentivos
métodos. =T T

e.c.

R > @spacio Confluente para

empresas la gestion de la

know-how, vigilancia novesan \t dT‘ w
i "
et conocimiento desde la

benchmarking, rendl participacion de los
watching' actores involucrados
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6.6.Lo que dicen los Consumidores.

Autores: Gonzdlez, José R.; Hernandis O., Bernabé. Tipo: Seccién de Libro.
Journal/evento: Libro “Envase: disefio, tecnologia e innovacién en el contexto de la
sociedad del conocimiento”. Agencia Espafiola para la Cooperacidn Internacional y el
Desarrollo AECID-Universidad Politécnica de Valencia. 2009, Espafia. ISBN/ISSN,
Referencia: ISBN 978-84-613-6940-9. Status: Publicado. (Ver anexo 8.18)

Contenidos:

La mecanica para la toma de decisiones en torno a planteamientos para envases y
productos en el marco de los nuevos 6rdenes de consumo, pasa por mantener una
interaccion permanente con los propios consumidores mediante diferentes vias. La
dinamica impone entonces, conocer lo que piensan sobre determinados aspectos que
giran alrededor de los productos existentes en el mercado, o el posible desempeiio de
ulteriores lanzamientos a futuro.

Las opiniones de los consumidores sirven para analizar sus preferencias, actitudes
y aceptacion de nuevos productos, facilidades y prestaciones y se constituyen en una
herramienta iddénea para que las empresas mas innovadoras conozcan sus
expectativas, segln destaca la organizacion de “El Producto del Afio”, que en la pasada
edicion del gran premio a la innovacion, encargd la consulta a la empresa TNS
(www.tns-global.es), para que los consumidores eligiesen los ganadores en las
diferentes categorias para el 2007, de entre 151 productos participantes, provenientes
de diferantes sectores. A tales efectos, TNS encuestd a 9.523 individuos de entre 25y
65 afos.

De la realizacién de ese ejercicio de marketing se han podido conocer aspectos de gran
importancia en términos de orientaciones, tendencias y aspiraciones por parte de los
consumidores, con todo el valor que ello lleva asociado de cara al interés de
disefadores y fabricantes de los sectores manufactureros que analizan los resultados
de este tipo de eventos, en funciéon de su potencial repercusiéon en los propios
productos que ellos colocan en el mercado. Y cabe aqui destacar que la informacién es
util, tanto para quienes participan en el programa, en este caso el del gran premio a la
innovacidon, como para externos, dada su evidente relevancia.

Particularmente en el dmbito de la alimentacion, los consumidores consultados por
TNS para determinar los productos ganadores en ese sector, han sefialado condiciones
gue buscarian obtener en los nuevos productos (Ver cuadro 5).

* Fuente: Nota de Prensa “Y después de las fiestas... éQué encontraremos de nuevo en el stper el préximo afio? -9.523
consumidores de toda Espafia identifican tendencias en innovacion en los productos de gran consumo”- 20.12.07,
http://www.granpremioalainnovacion.com
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Cuadro 5. ¢Qué buscan los consumidores en los nuevos productos de alimentacion?

20.0% =

s0.05 4

40,0%

20.0% 4

0.0% 421 T .
O Que sean mas naturales O Unamejor calidad/precio
B Que mejoran mi salud O Que tengan mas sabor
O Que me hagan ganar tiempo M Llevar atodas partes
@ Uso nuevas tecnologias B Que me diviertan

Fuente: http://www.granpremioalainnovacion.com/dossier_pdf/5.pdf

Detras del lanzamiento de nuevos productos entonces, se esconden grandes esfuerzos
por parte de quienes asumen la tarea de interpretar los fenédmenos relacionados con
las expectativas de los consumidores y llevarlos a convertirse, en un momento
importante de la cadena, en el sistema producto — envase, ante el cual el consumidor
toma una decisidon que repercutira en la validacion de la respuesta, tanto para
evolucionar reafirmando el rumbo asumido si hay éxito, como para redimensionarlo si
ésta no ha contado con la aceptacién esperada por parte del mercado. En cualquiera
de los dos casos, se trata de un proceso de retroalimentacion permanente, en el cual la
voz del consumidor juega un papel determinante.

Los productos que nos rodean pretenden ser, en términos generales, la interpretacion
de esas aspiraciones de los consumidores, materializadas ya en hechos tangibles los
cuales llegan a asumirse como algo cotidiano que puede pasar inadvertido, aunque
hasta hace tan solo unos pocos meses hayan sido toda una “novedad”.
Simultaneamente, se van lanzando otros nuevos bajo las mismas premisas, se analiza
su comportamiento, niveles de aceptacion en el mercado, su impacto de acuerdo al
grado de innovacion y previsiblemente, muchos de esos planteamientos seran
igualmente asumidos de manera subita, mientras van apareciendo elementos nuevos y
asi, sucesivamente, continla estructurandose esa espiral cuya evolucidn parece ganar
velocidad a medida que pasa el tiempo.

Identificarse con estilos de vida determinados y experimentar nuevas sensaciones y
emociones, son componentes fundamentales del despliegue que se pone al alcance de
consumidores, como parte de ese proceso que busca innovar constantemente para
alcanzar el valor diferencial que incida en el mayor grado posible a afianzar la fidelidad
con el producto, y en este dmbito, los envases tienen mucho que decir, pues son la via
idonea para canalizar el disefio sensorial con el que se persigue explorar nuevas
formas de comunicacion que estimulen, ademas del sentido de la vista y la haptica,
también el olfativo, el auditivo.
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Comienzan a ser habituales ofertas como la de una firma espafiola que ofrece a sus
anunciantes envases perfumados con el olor del producto envasado’. Se trata de un
campo con enorme potencial, en el cual, tan solo en el ambito de aromas sdlidos, se
dispone de diferentes variantes: absorbidos, atomizados, granulados, encapsulados,
etc., cuyas aplicaciones en envases estan siendo estudiadas, dada la trascendencia que
pueden llegar a tener de cara a una nueva forma de interaccién con el producto por
parte del consumidor, desde la percepcién inmediata de la fragancia en un
establecimiento, hasta la liberacion prolongada en un tiempo determinado. Constituye
todo un mundo, en el que las propiedades organolépticas del aroma, tienen una
importante repercusion en atributos que detectan nuestros sentidos, cuando se
activan y actian conjuntamente el sabor, el olfato y la vista.

Se experimentan igualmente esas sensaciones a través de la extrapolacién de
significados de una aplicacién a otra, nuevas practicas de uso, el descubrimiento de
nuevas formas de empleo de materiales en planteamientos no explorados
anteriormente, y en general en nuevos espacios conceptuales, en torno a los cuales
hablan cada vez mas y mas consumidores con deseos y apetencias muy diversas, que
dan pié a proponer disefios que hasta hace muy poco tiempo, pudieran haberse
considerados transgresores e inviables desde los principios basicos del envase.

Dispositivos como los precintos de seguridad, pueden convertirse en partes
completamente personalizadas por encargo de un fabricante o incluso un particular
en ediciones limitadas, asi, mas alla de constituir un componente con una funcién de
proteccion muy precisa, deviene en elementos Ilamativos que transmiten mensajes y
fortalecen esa busqueda por las nuevas sensaciones mediante estrategias como la
incorporacion de cintas holograficas en el interior de las fajas retractiles®, para
destacar ese espacio del producto, el cual puede ademds llegar a abarcar
practicamente totalidad del envase, si es el caso.

En la misma linea de la innovacién y seduccién orientada a ciertos segmentos de
consumidores, destacan también los esfuerzos de sectores especificos que
manufacturan empleando un material en particular y desean incrementar sus cuotas
de producto en el mercado: “Los productores de envases de aluminio estirado por
choque proponen innovaciones constantes y aplicaciones inteligentes para mejorar la

® Fuente: Articulo “Eurofragance persigue potenciar las ventas a través del olfato”. Esta empresa espafiola se ha aliado a
Rotuba y a Eastman en una joint venture para ofrecer a los anunciantes un packaging perfumado, que ha sido denominado
Chocolatine. abc-pack.com. http://www.abc-
pack.com/newsdesk_info.php/newsdesk_id/717?0sCsid=dd5767289eb0c8be6e639dch. Consulta: Valencia, 06.02.08.

® Fuente: CCL Label -Decorative sleeves- Precintos seguridad, de faja retractil y cintas holograficas.
http.//www.decorativesleeves.co.uk
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. . . . , . 7
funcionalidad y reforzar la identidad del producto asi como la imagen de marca”.

La noticia subraya el desempefio de los Tubos GO Vodka, los cuales contienen
productos innovadores que consiguen un gran impacto en el mercado del envase y
embalajes, siendo muy conocidos entre los envases de noche. La novedad estriba, en
gue una vez abiertos estos tubos de aluminio, se pueden cerrar de nuevo, por lo que
son perfectos para un consumo rdpido o dosificado con la precision que determine el
consumidor, lo que no sucede con otros envases del mismo material, como los
utilizados para envasar refrescos (Ver imagen 18). Es notable el éxito que la propuesta
ha tenido, partiendo de una tecnologia existente y bastante extendida en el envasado
de productos propios de otros sectores, como los dentifricos, es decir por
extrapolacién.

Imagen 18: Tubos GO Vodka. Apuesta de los productores de envases de aluminio estirado por choque, permiten la dosificacion

prolongada a gusto del consumidor.

(1) Fuente: http://www.go-for-more.com/images/G09,jog
(2) Fuente: http//vrww.I 9 ka.jog
(3) Fuente: http://wwiw.tube.org/images/ACFB272.jpg

Los ejemplos resefiados, son apenas algunas referencias de productos que giran en
torno a la complejidad que supone la nueva generacion de soluciones de disefio para
el envase en general, pero puntualmente para el envase alimentario, y forman parte
de esa espiral impregnada de innumerables procesos de lanzamiento de productos, asi
como de la evolucidén o desaparicion de otros tantos y en la que la habilidad para
interpretar deseos de colectivos de consumidores, constituye un pilar fundamental
dentro del conjunto de los que conforman las practicas de disefio en este ambito, que
persiguen innovar y establecer valores diferenciales de cara mejorar su potencial
competitivo en el mercado. Se trata de escuchar con acuciosidad lo que dicen los
consumidores para proyectar hacia ellos, luego, respuestas de disefio eficaces y
oportunas, que incorporen lo valioso de esos contenidos.

” Fuente: Noticia “nuevos envases de aluminio estirado por choque” Alimentariaonline.com —Informativo Diario-
http://www.alimentariaonline.com/desplegar_nota.asp?did=915.
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Aun cuando la comprensién de estos fendmenos pareciera propia de la gran empresa,
lo correcto seria atribuirlo a empresas con capacidad de liderazgo,
independientemente de su dimensién. Existen Pymes con apuestas exitosas en el
mercado de productos alimentarios, que se han posicionado en el tiempo y
evolucionan sélidamente. Algunas de las grandes empresas de hoy fueron en sus
inicios emprendimientos modestos, que han sido capaces de encarar exitosamente los
desafios de su entorno para crecer y consolidarse en el medio. Otras empresas con
menos trayectoria, intentan abrirse camino en el mercado, aprovechando el contexto
del consumo como hecho multicultural, en el cual iniciativas innovadoras pueden tener
aceptacion en diversos ambitos geograficos y culturales simultdneamente. Es
indudable que esta posibilidad viene formando parte desde hace algun tiempo, de una
corriente importante de posicionamiento de productos en el mercado, que se ha
afianzado aln mas en la actualidad (Ver imagen 20).

Imagen 20: “El consumo como hecho multicultural”®

(1) Fuente: http//farm2.static fiickr.com/1393/531610418_91763052{7 jog
(2) Fuente: hitp//i13.ebayimg.com/03/1/000/c0/05/ab33_1.1PG

(3) Fuente: hetp, % K ji
(4) Fuente: hitp//yum ty/kigreentea jpg

og

A través de las tres premisas propuestas para la observacién de la innovacion en el
ambito del envase: nuevas tecnologias, materiales y modos de produccién,
distribucion y logistica, y finalmente los nuevos érdenes de consumo, se ha esbozado
un panorama a partir de claves determinantes en su desarrollo y tendencia evolutiva,
gue pretende aclarar desde un contexto lo mdas amplio posible, las circunstancias en

8 presentacion de “Kit Kat” de Nestlé con variantes para diferentes paises y en distintos idiomas. El producto fue lanzado
originalmente en el Reino Unido en 1935 bajo la denominacion "Rowntree's Chocolate Crisp"; en 1937 se sustituyd el
nombre por el actual. Fuente: http://www.digalist.com/list/1687
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las que ésta necesidad de innovar para alcanzar mayor nivel de competitividad en el
mercado, se desenvuelven.

Cabe reiterar que pueden considerarse innumerables otros aspectos, que, en todo
caso confluirdn y serdn convergentes con las ideas planteadas para estructurar el
andlisis, resaltando hechos precisos y claves, inherentes al ciclo integral de vida del
producto.

En este punto seria posible hacer reflexién en torno a lo que Calvino planteé en el siglo
XX, como propuestas para el préximo milenio, que si bien fueron concebidas
fundamentalmente en el contexto de la literatura, no dejan de ilustrar con especial
acierto, la realidad de las tendencias que se viven en la actualidad en términos mas
amplios, y encuentran su eco en factores que son propios del disefio. Se expresa a
partir de levedad, rapidez, exactitud, visibilidad y multiplicidad, y particularmente
cuando describe lo que considera debe sustentar la exactitud, incluye tres aspectos
relevantes: (Calvino I., 2002: 67)

1. Un disefio de la obra bien definido y bien calculado;
2. La evocacion de imagenes nitidas, incisivas, memorables;

3. Un lenguaje lo mas preciso posible como Iéxico y como expresién de los matices del
pensamiento y de la imaginacion.

Hacen clara referencia a la misma sintesis que puede aplicar, al valor del disefio, tanto
como a las aspiraciones del consumidor, en el marco de las tendencias propias del
milenio en el que transcurre ya este andlisis.
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7. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion
7.1.Conclusiones generales.

A través de los resultados del desarrollo proyectual de la investigacion en su totalidad,
a partir de los procesos exploratorios, descriptivos y explicativos contentivos tanto de
los aspectos cualitativos, como del estudio empirico, ha sido posible cumplir con los
objetivos fijados al inicio y verificar las hipotesis planteadas en el apartado 1.6 de la
disertacion.

En ese sentido, se ha llevado a cabo el andlisis acerca de cdmo se impulsa el disefio
desde la experiencia de usuario o consumidor a partir de los aspectos evolutivos de la
comunicacién, como estrategia para potenciar la co-creacion de valor en el espacio de
interaccion empresa-personas, en primer lugar con base en el establecimiento de la
relacidn entre comunicacion y experiencia de usuario o consumidor. En segundo lugar,
mediante la demostracion del efecto entre la integracién de la comunicacidn
multidimensional desde sus aspectos evolutivos y la experiencia de usuario o
consumidor y en tercer lugar a través de la descripcién y el enunciado de los
impulsores mas importantes de la experiencia: diferenciacion, configuracion y
emocion, a partir de los aspectos evolutivos de la comunicaciéon. Los primeros
resultados confirman el planteamiento de la hipotesis (H1). Al respecto es oportuno
destacar que los contenidos, funciones y cualidades determinadas para cada uno de
ellos, constituyen un aporte de valor tanto tedrico como metodoldgico a la tematica
estudiada.

De igual manera, se ha demostrado la viabilidad de enunciar la intensidad como
concepto para analizar la cualidad y el grado de fuerza con el que se experimenta la
vivencia, desde la integracién entre comunicacion y experiencia, y se ha desarrollado el
marco operativo que permite su aplicacién prdctica para apoyar el analisis y la
subsecuente toma de decisiones en disefio, a través de un recurso grafico de facil
interpretacién que plantea la comunicacién segln su condicién “escasa o potenciada”
y la experiencia segun su condicién “atenuada o plena”. Estos resultados confirman la
hipdtesis (H2) en su planteamiento respecto a que una comunicacion potenciada
puede coadyuvar en la vivencia de una experiencia mas plena, mientras que una
comunicacién escasa puede atenuar su intensidad.

Por otra parte, se ha formulado el modelo conceptual para el analisis del disefio
impulsado por la experiencia, en el marco de la comunicacién multidimensional y de
los aspectos evolutivos que lo hacen posible, lo que ha permitido en primera instancia
cumplir con el requerimiento de objetivacién de los componentes de la interaccion
empresa/organizacion — usuario/consumidor, en segundo lugar determinar la
estructura, funciones y cualidades del sistema expresado en el modelo conceptual y
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por ultimo abordar el analisis para la distincién de sus rasgos sistémicos de acuerdo a
los objetivos propuestos.

En cuanto a la interpretacion del disefio impulsado por la experiencia en términos de
su impacto en el portafolio de la empresa, se ha confirmado la hipdtesis 3, al
constatarse a través del estudio con expertos, que esta estrategia permite a la
empresa ampliar y complementar su portafolio de productos y servicios, mas que
sustituirlo a priori. Y con respecto a los procesos de innovacién, de acuerdo a la
valoracion realizada por los participantes a través del mismo estudio con expertos, se
ha corroborado que ésta se asocia mayormente con prdcticas de innovacién abierta,
mas que con criterios de innovacion cerrada, segln lo planteado en la hipotesis (H4).

La investigacidon también ha confirmado la existencia de elementos comunicacionales
comunes e identificables en los sistemas-producto, que pueden ser asociados con una
mayor o menor intensidad de experiencia, independientemente de su complejidad o
tipo, con lo que sea verificado la hipdtesis (H5) de esta disertacion. Asimismo, se ha
cumplido con el objetivo de inferir los elementos referenciales y conativos
determinantes en la percepcidon racional o emocional de los sistemas-producto,
relacionado con la hipdtesis (H6), en cuanto a que los componentes y funciones
comunicacionales de primer nivel efectivamente son determinantes en la percepcién
racional o emocional de los productos y/o servicios, mas alla de los aspectos formales,
funcionales y ergondmicos inherentes al disefio fisico, y esa percepcion, puede ser
evaluada a través de sus elementos referenciales y conativos.

Por ultimo, se han indicado algunas tendencias que podrian impulsar el disefio de
experiencias a futuro.

Con base en los resultados del estudio, es posible afirmar que sus derivaciones tienen
implicaciones practicas de gran utilidad para disefiadores, gerentes y especialistas en
marketing, estrategas e investigadores o gestores de I+D+i y los propios usuarios o
consumidores como co-participes en los desarrollos creativos, en la evaluacién de los
procesos de toma de decisiones en torno a la gestion de la comunicacién y la
escenificacion de experiencias, considerando profundamente los criterios, contenidos
y hallazgos analizados desde una perspectiva multidimensional y su impacto en la
potenciacion de los efectos positivos relativos al desempefio de la oferta de productos
y servicios en el mercado.

De este modo, se puede concluir que los resultados simplifican la comprension del
fendmeno y facilitan un analisis claro de la tematica a través de los contenidos de los
impulsores diferenciacion, configuracion y emocion, que sitdan al usuario o
consumidor en el centro de las valoraciones reales vinculadas con insights y
motivaciones profundas, y finalmente como co-participantes en la definicién final de
Su propia experiencia, aspectos clave en los procesos de creacion de valor sostenible a
largo plazo entre las empresas y las personas. Todo ello, favoreciendo los procesos de
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fidelizacidn, el desarrollo de ventajas competitivas, una nueva visién en torno a la
innovacion y las posibilidades de ampliacion de la oferta en zonas premium, que no
compita Unicamente a partir de aspectos racionales, sino emocionales.

7.2. Limitaciones del estudio.

Las restricciones de la investigacién estan relacionadas fundamentalmente con dos
factores: disponibilidad y tiempo. La disponibilidad referida a las posibilidades de los
expertos por ejemplo, para abordar la evaluaciéon de una determinada extensién de
contenidos y al nUmero de contactos que se requieren para poder cumplir con este
propésito, ya que si bien la actuacién con ellos se realizé a través de un cuestionario
auto-administrado, muchos requirieron de feedback adicionales por diversas vias
(telefénica, video-conferencia, mails, etc.), ademas del tiempo que tomé confirmar su
disposicion para contribuir con el proyecto, que en algunos caso tomd meses, lo que
ha limitado el abordaje de otros contenidos que resultarian también de interés para el
proyecto, como por ejemplo, la valoracién del mismo tipo de producto (De la misma
familia o categoria) pero de diferentes marcas. En ese sentido, en etapas previas al
diseio de la investigacion se realizaron ensayos preliminares con diferentes opciones
de envasado del mismo producto, con dispositivos de almacenamiento USB y con
encendedores (mecheros o yesqueros), pero finalmente se optd por la alternativa
seleccionada de sistemas-producto de diferentes categorias, marcas y grados de
complejidad, como estrategia para propiciar un transito de lo general a lo particular e
ir evaluando progresivamente los resultados y sus posibilidades de extrapolacion, con
lo cual, los resultados de esta disertacion constituyen el inicio de una investigacién que
se puede ir profundizando progresivamente en el tiempo.

La segunda limitacidon vinculada con el factor tiempo, estda muy relacionada con la
primera, ya que ademds del analisis y valoracion de los sistemas-producto evaluados,
concurren igualmente aspectos logisticos que harian inviable la investigacion, pero que
no obstante, al igual que en el aspecto anterior, pueden ser profundizados en
sucesivos proyectos, como por ejemplo las dindmicas inherentes al estudio de
experiencias de interaccion con productos realizadas con ochenta y seis (86)
participantes provenientes mayormente del campo del disefio, ya que como fue
sefialado en su momento en el punto 7.5, resultaria de gran interés contrastar los
resultados del mismo ejercicio realizado con grupos de participantes provenientes de
otros campos tales como, branding y comunicacion, disefio de experiencia de usuario
(DxU), I+D+i, estrategia, entre otros, para poder analizar el comportamiento de los
aspectos conativos en un espacio de estudio mas amplio, sin embargo, llevar a cabo la
actividad con grupos equivalentes en numero por cada uno de los campos del
conocimiento mencionados, supondrian la prolongacion de los horizontes temporales
mas alla de la disponibilidad viable para esta investigacion.
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7.3.Futuras lineas de investigacion.

Las lineas de investigacion relacionadas con la investigacion pueden desarrollarse por
vias muy diversas, por cuanto los hallazgos abren posibilidades concretas en varias
tematicas ademads de la experiencia y la comunicacién, en dreas como innovacion y
estrategia, no obstante, podriamos destacar algunas oportunidades que contribuirian
a enriquecer el proceso iniciado con este proyecto y en ese sentido seria factible
abordar una linea instrumental con el desarrollo de una(s) herramienta(s) digital que
apoyase la gestion de conceptos como la intensidad, comparativas entre sistemas-
producto propios o de la competencia, solo por mencionar algunos, a partir de check-
lists con variables e indicadores previamente identificados para tales fines.

Asimismo, se podria abordar una linea relacionada con procedimientos de obtencién y
recoleccidon de datos por métodos no verbocéntricos con base en los conceptos que
han emergido de la investigacidn para analizar productos existentes o evaluar, revisary
plantear estrategias para el desarrollo de nuevos productos, en modalidades de disefio
participativo o co-disefio, proximas a la idea de los living labs, entre otras.

Otra vertiente importante y susceptible de profundizacion, esta relacionada con la
neurociencia y la ciencia cognitiva en términos de las propuestas de Donald Norman y
el diseflo emocional, por ejemplo, y las consideraciones de comunicacién propuestas
por Crilly (2008a), en cuanto contenidos sensoriales, afectivos y conductuales, en el
planteamiento de escenarios para la evaluacion de los impulsores propuestos en esta
investigacion, y la obtencidén de insights y motivaciones de los usuarios frente a
determinados sistemas por esa via.

Finalmente y en linea con las limitaciones expuestas en el apartado anterior, se podria
abrir una linea de investigacion que ahondase en los aspectos relativos a familias de
producto y marcas, asi como en el analisis del comportamiento de los aspectos
conativos de los sistemas-producto estudiados en un espacio de interaccion disciplinar
mas amplio, a los fines de contrastar los resultados generales.
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8.4.Listado de expertos participantes en el estudio.

N2 Nombre Organizacion Pais Postgr.
1 Justo Nieto Nieto Universidad Politécnica de Valencia Espafia Doctor
2 Miguel Angel Mila Meta Project Espaiia Master
3 Montse Monllau Eatingschool Marketing Solutions Espafia Master
4 Xavier Camps Innoservice Espaiia Master
5 Yusef Hassan Montero Scimago Lab Espafia Doctor
6 Beatriz Garcia Présper Universidad Politécnica de Valencia Espaiia Doctora
7 Ivan Quintana Gil Car Parts design S.L. Espafia Master
8 Javier Gonzalez Café del Marketing Espafia S/P

9 Andrea Medina Gomez Universidad Politécnica de Valencia Espafia Master
10 Ronald Kapaz Oz Design Brasil S/P

11 Charles Bezerra Gad'lnnovation Brasil Doctor
12 Daniel Egger Foltigo Brasil Master
13 Karine Freire Universidade do Vale do Rio dos Sinos Brasil Doctora
14 Aguinaldo dos Santos Universidade Federal do Parana - UFPR Brasil Doctor
15 Dioclecio Moreira Camelo Universidade Federal do Parand - UFPR Brasil Doctor
16 Eugenio Merino Universidad Federal de Santa Catarina Brasil Doctor
17 Karla Mazarelo Maciel P. Universidade Federal do Amazonas Brasil Doctora
18 Almir de Souza Pacheco Universidad Politécnica de Valencia Brasil Doctor
19 César A. Galdn Zambrano Universidad Nacional de Colombia Colombia Master
20 John J. Cardozo V. Universidad Nacional de Colombia Colombia Master
21 Juan Pablo Salcedo Universidad El Bosque Colombia Master
22 Victor M. Diaz Carrero Universidad Nacional de Colombia Colombia Espec.
23 Elisabeth Herrefio Tellez Universidad Nacional de Colombia Colombia Master
24 Nélida Ramirez Triana Universidad Nacional de Colombia Colombia PhD. C.
25 Faynory Mora T. Fundacion CECEP Colombia Master
26 Juan C. Briede W. Universidad del Bio-Bio Chile Doctor
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27

28

29

30

31

32

33

34

35
36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

Marcela Cabello
Mario Dorochesi F.
Mauricio Guerrero V.
Pedro Arellano
Carolina Cadiz Oliva
Marcelo Daniel Ghio
Percy Negrete Salazar
Pablo Alvarez Espin

Guadalupe Bracuto Verona

Rodrigo Bautista
Roberto Iiiguez Flores
Juan Carlos Ortiz Nicolas
Kathy Pui Ying Lo
Ignacio Urbina Polo
Kemper Lewis
Susana Paixdo-Barradas
Antonio Piccinno
Victoria Chattopadhyay
Emil R. Kaburuan
Kata Galic
Rael Futerman
Rushikesh kulkarni
Ruth M. Leén Moran
Sami Paihonen
Penny Hagen
Mareike Heinzen

Berto Pandolfo

Wilfred van der Vegte

Universidad del Bio-Bio
Universidad Tec. Federico Santa Maria
Universidad de Santiago de Chile
AyerViernes, Clerkhotel
Universidad Tecnoldgica Metropolitana
ISIL (Académico) GRAAL (Profesional)
Grupo La Republica Comunicaciones

Alvarez And Co

Centro Metropolitano de Disefio, Bs. As.

Forum for the Future Engage by Design
ITESM, Campus Guadalajara
Imperial College London
Loughborough University
Pratt Institute, New York
University at Buffalo - SUNY
Universidad Politécnica de Valencia
University of Bari
Undisclosed
National Cheng Kung University
University of Zagreb, PBF
Cape Peninsula University of Technology
Sapient
Universidad de Los Andes
Ixonos Plc. Vice President
Auckland University of Technology
Eidgendssische Technische Hochschule

University of Technology, Sydney

Delft University of Technology

Chile
Chile
Chile
Chile
Chile
Peru
Peru
Argentina
Argentina
México
México
Reino Unido
Reino Unido
USA
USA
Portugal
Italia
Singapur
Taiwan
Croacia
Sudafrica
India
Venezuela
Finlandia
New Zealand
Suiza

Australia

Holanda

Doctora
Master
PhD. C.
Master
S/P
Master
Espec.
Espec.

Espec.

Master
Master
Master
Doctora
Master
Master
Doctora
Doctor
Master
Doctor
Doctora
Master
Master
Doctora
Master
Doctora
Doctora

Master

Doctor
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8.5.Modelo de comunicacion a expertos version inglés.

Asunto: Institutional contact from Poly L ity of Val Spain.
Fecha: Wed, 27 Jun 2012 10:21:31 #0200 [27/06/12 10:21:31 CEST]

De: José Rafael Gonzalez D. <jogondia@doctor.upv.es>

Para: Kathy Pui-Ying Lo~ e

Attn. to Dr. Kathy Pui-Ying Lo
Loughborough University, UK

DearDr. Lo,
Pleasereceive a cordial greeting,

I am getting intouch withyou fromthe Polytechnic University of Valencia, Spain, where I am currently conducting a study on contents
for a systemic approachto DESIGN DRIVEN by EXPERIENCE in a facet of multidimensional communication and value co-creation,
essential componentsthat take part of my doctoral dissertation. Sensory, emotional and cognitive issues, brand equity andopen
innovation are integrated into them, and are analyzed mainly from product-packaging systems in the food i ndustry.

In thissense, from your background, profile and performance areas related to some ofthe aspectsinvolved inthe project, lwould fike
to kindly request your opinionas an EXPERT onissuesrelatedto thetopic, throughan online tool designed for such ends (English and
Spanish versions are available). We are contacting a small group of subject specidists from different countries and diciplinesandwe
wouldvery much likeyou couldfigure among them.

I wouldliketo thankyou in advance for the contribution and willingness to complete the consultation through the questionnaire and at
the sametimeto letyouknow that from the research group, we ensure the ethical treatment and confidentigity of informationand
data provided, andthat it will be used strictly for academic purposes.

The linkis asfollows andwill be available until July 25, 2012:
Englishversion: https://acrobat.com/app.htm #d=4ga7QNE6*tNsHmamQBAvyhA

itcan be completed entirely viaWeb or downloaded ifyou want to address it in different sessions, sincethe data cannot be saved by
doingiton-line, where it should be accomplished in one session. In thefirst case, please pressthe button'send' atthetopright of the
document so that the informationreaches our database, and inthe secondway please save the information and send it upon
completion as an attached document to my email address.

For further information or ifyou have any doubts do not hesitateto contact me and | will try to attend it promptly, because |
understandthe limited availability of timeyou may already have withyour usualoccupations.

Reiterating once again my gratitude for your invaluable contribution and consideration,
Sincerelyyours,

José Rafael Gonzalez Diaz. Architect.

Masterin Desgn, Management and New Product Development,
PhD Candidate, Research Group in Design and Systemics.
Department of Graphics Engineering

Polytechnic University of Valencia, Spain.

Attached: Letter of endorsement from the Department of Graphics Engineering ofthe Polytechnic University of Valencia, Spain.
José Rafael Gonzalez D. Arg. MSc.

PhD. Candidate- UPV, Spain.

Investigaddn para lainnovacion endissfio,

inndisefio. http://jogondia.biogs.upv.es/

linkedin: http://eslinkedin.com/pub/jose-rafaetgonzalez-d/31/554/376
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8.6.Modelo de comunicacidn a expertos versién espaiol.

Asunto: G instituci desde la Universi Politécnica de ia, Espafia.
Fecha: Tue, 03 Jul 2012 19:45:02 +0200 [03/07/12 19:45:02 CEST]

De: José Rafael Gonzalez D. <jogondia@doctor.upv.es>

Para: 57

Attn. D. Mario Dorochesi Fernandois,
Universidad Técnica FedericoSanta Maria
Valparaiso, Chile.

EstimadoD. Mario,
Recibaantetodo uncordial saludo.

Le contacto desde la Universidad Politécnica de Valencia, Espafia, donde actualmente me encuentro realizando un estudio sobre
contenidos para una aproximacion sistémica al DISENO IMPULSADO POR LA EXPERIENCIA desde Ia comunicacion multidim ensionalyla
co-creacion devalor; componentesesenciaes que hacen parte de mi Tesis Doctoral. Aspectos sensorides, emocionalesy cognitivos,
brand equity, co-creacion e innovacion abierta se integran en ellos.

En estesentido y desde sutrayectorig perfily areas de desempefio reladonadascon algunas de lasvertientes que integran el proyecto,
queria muy especiaimente solicitar suvaloracion como EXPERTO sobre aspectos relecionados con latemética, en primera instanciaa
través de uninstrumento on-line disefiado paratales fines Estamos contactando un pequefiogrupo de especialstaseneltema
provenientesdediferentes paisesy disdplinasy nos gustaria quefigurase entre elios.

De antemano quisiera agradecerle por lacontribucion y dispasidon para cumplimentar laconsulta atraves del cuestionarioy comentarle
al propiotiempoquedesde el grupo de investigacion, segarantiza el tratamiento ético, el caracter confidencid de lainformaciony que
los datos suministrados seran utilizados con fines estrictamente académicos, si bien mendonaremos el hecho de que ha participadoen el
proyecto como experto.

El enlace es el siguientey estara disponible hasta el 29 de julio de 2012:
Versidn espafiol: https://acrobat.com/app.htmi#d=ulrzaYzb| JVCXEG

Puede ser rellenado completamentevia Web o descargado si deseaser abordado por partes, ya que los datos no pueden ser guardados al
hacerloon-liney habria que culminarlo enunasolasesion. En el primer caso, al terminar sedebe pulsar el boton de ‘envid’ enla parte
superior derecha del documento para que lainformacion llegue a nuestra base de datosy siopta por lasegundavia, unavez rellenadoy
guardado puede ser enviado como archivo adjunto a micorreo electronico.

Si desea informacion adicional, tiene alguna duda, o si prefiere que le formule fas preguntaspor skype u otro medio, no vacileen
contactary procurare gestionarlo oportunamente, porque entiendo la poca disponibilidad detiempo que puedaya tener consus
ocupadones habituales. No tomaria masde 15 a 20 minutos.

Sin mas a que hacer referenciay reiterando nuevamente mi gratitud por suinestimable aporte, se despide,

Atentamente,

José Rafael Gonzalez Diaz. Arg.

Méaster en Diszfio, Gestiony Desarrolio de Nuevos Productos
PhD Candidato, Grupo de Investigacion en Disefio y Sistémica,
Departamento de ingenieria Grafica,

Universidad Politécnica de Valencia, Espafia.

+34 6911076 40

Se anexa: Carta aval del Departamento de Ingenieria Grafica de la Universidad Politécnica de Valencia

Investigadon para lainnovacion endissfio,
inndiszsfio. http://jogondia.blogs.upv.es/

linkedin: http://eslinkedin.com/pub/jose-rafaetgonzalez-d/31/554/376
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8.7.Carta de aval institucional version inglés.

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Department of Graphics Engineering

INSTITUTIONAL LETTER OF ENDORSEMENT

Dr. Bernabé Hernandis Ortufio, deputy director of the Doctoral Programme in "Methods
and Techniques of Industrial and Graphic Design’ assigned to the Department of Graphics
Engineering at Polytechnic University of Valencia, Spain.

STATES:

That PhD Candidate Mr. José Rafael Gonzélez Diaz is enrolled in the PhD Programme in
*Methods and Techniques of Industrial and Graphic Design’ and is currently developing
his doctoral dissertation in the context of innovation factors through experience-driven
design under a systemic approach.

That the PhD research project has the endorsement of the Department and of his thesis
advisor, and was approved by the corresponding instances of the Polytechnic University
of Valencia on April 14" 2011, and has the consent to extend a request in order to gain
your valuable opinion as an expert in key areas that make up the project, mainly through
a query using a questionnaire designed for this purpose.

That data will be used for purely academic purposes and that confidential nature of
investigation is guaranteed.

| remain at your complete disposal for any questions or additional information you may

require.

In Valencia, March 28" 2012:

3> i
Signed. Dr. %s Ortufio

Deputy Director. PhD Programme

Polytechnic University of Valencia,

Phone: 434 963 87 90 55 - Fax: +34 963 87 90 55
E-mail: bhernandis@degi.upv.es

Camino de Vera s/n, ETSID, Edif. 78 Ala Sur, 42 Piso, Despacho 5528 - Valencia, 46022 - Espalia
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8.8.Carta de aval institucional versién espaiiol.

\ UNIVERSITAT
) POLITECNICA
DE VALENCIA

Department of Graphics Engineering

CARTA DE AVAL INSTITUCIONAL

Dr. Bernabé Hernandis Ortufio, subdirector de Doctorado del Programa en Métodos y
Técnicas del Disefio Industrial y Gréafico, adscrito al Departamento de Ingenierfa Gréfica
de la Universidad Politécnica, Espafia.

EXPONE:

Que el Doctorando D. José Rafael Gonzdlez Diaz se encuentra matriculado en el
Programa en “Métodos y Técnicas de Diseiio Industrial y Grafico” y actualmente estd
desarrollando su Tesis Doctoral en el contexto de factores de innovacion a través del

disefio impulsado por la experiencia, bajo un enfoque sistémico,

Que el proyecto de investigacion del Doctorando cuenta con el AVAL del Departamento y
de su director de tesis y que fue aprobado por las instancias correspondientes de la
Universidad Politécnica de Valencia en fecha 14/04/2011 y que cuenta asimismo con el
consentimiento para cursar una solicitud, a los fines de contar con su valiosa opinién
como experto en areas esenciales que integran el proyecto, fundamentalmente a través
de una consulta mediante cuestionario disefiado para tales fines.

Que los datos suministrados seran utilizados con fines estrictamente académicos y que se
garantiza el caracter confidencial de la investigacion.

Quedo a su entera disposicién para cualquier pregunta o informacién adicional que pueda
necesitar.

En Valencia a 28 de marzo dg 2012, ;

/

Fdo. Dr. BernabéH ernaniﬁsf Ortufio
Subdirector. Programa de Doctorads .
Universidad Politécnica de Valencia,

Teléf. 434 963 87 90 55 — Fax: +34 963 87 90 55

E-mail: bhernandis@degi.upv.es

Camino de Vera s/n, ETSID, EGif, 78 Ala Sur, 4% Piso, Despacho 53528 - Valencia, 46022 - Espafia
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8.9.Modelo de aceptacion de coautor Doctor.

MODELO DE ACEPTACION DE COAUTORES

Dr. BERNABE HERNANDIS CRTURO, con el DNI/Pssaporte n® 19460767-F, naddofa el
24/01/15855 y con domicilio calle Plaza Santa Ursuls, nim. 3, puerta 7, codigo postal 46001,
ciudad y pais Valends, Espaiia. Teléfono 650766751, e-mail bhernand@degi upv.es

MANIRESTO QUE

Como COAUTOR DOCTOR, estoy informado/a que D. JOSE RAFALL GONZALEZ DIAZ quiere
solicitar la autorizacién a la Comisidn de Doctorado de la Universitat Politéenica de Valénda
pars 1 presentacion de su tesis doctoral en forma de compendio de publicaciones y que hago
la renuncia a la presentacion de los trabajos como parte de otra tesis doctoral.

Y 3 este efecto,

HAGO CONSTAR

Que acepto que se utilicen el/los trabajo/s especificadofs a continuacion:

GONZALEZ, J; HERNANDIS, B. (2009): “Lo que dicen los consumidores”, Agencia Espafiola

para la Cooperacdn | ional y el Desarrallo AECID - Universidad Politéenica de
Valendia, Espaita. ISBN 978-84-613-6940-9. Tipo de publicadén: Capitulo del litvo "Envase:
dised logia e aGdn en el ¢ de la sociedad del conodmiento®. Publicado

en el marco del Proyecto ALCID-PCI Af01403/07.

GONZALEZ, J., ROSALES, E., KERNANDIS, B.: (2012) “Innovocidn y creacidn de valor en
productos y servicos en el marco de lo icodidn multidii ional. Un enfoque desde
el disefio estrotégico y fo ori idn of consumidor”. Revista lconofacto, Vel. 8, NP 10,
Enero-Junio  pp.  24-49. ISSN: 1900-2785.  http://revistas.upb.edu.cofindex.php/
iconofsctofartide/view/1164. Indizacidn: Publindex, Latindex Tipo de publicacion: Articulo

Il Enviado el 13 de octubre de 2011 1 Aprobado el 04 de febrero de 2012,

GONZALEZ, J., ROSALES, E, HERNANDIS, B., CARDOZO, J. (2012): “Disefio y Creocidnm
Emocional de Valor. Lo experiencia p ioda por la icocidn multidimensional”. 2°*
CIDAG, the International Conference on Design and Graphic Printing. Higher Institute for
Education and Sdence IPT and — Polytechnic Institute of Tomar, Portugal. Octubre 24-26.
Libro de Actas, ISBN: 978-572-53948-4-5. Tipo de publicaddn: Articulo 1l. Aceptado (En

impeenta).
GONZALEZ, J., ROSALES, €., HERNANDIS, B., CARDOZO, J. {2012): “Design and Lmotional
Volue Creotion. The experi hanced by multidii ional Jon*, 2* CIDAG,

the Internstional Conference on Dedgn and Graphic Printing. Migher Institute for

Education and Scdence IPT and — Polytechnic Institute of Tomar, Portugal. Octubre 24-26.

Libro de Resomenes, 1SBN: 978-972-99348-4-5. Tipo: Ponenda en Congreso Cientifico.

Aceptada y peesentada,

GONZALEZ, 1, ROSALES, £, HERNANDIS, 8., {2013): “Experience design: poteatioted
Jull of experit SCOrCE COMMUNICoti d experience”.

International Journal of Design. ISSN: 1994-036X (online); 1991-3761 (impreso). Enviado en

marzo de 2013. En revisidn, Indizaddn: Sci Gtation Index Expanded (SCI-E), Social

1c¢e2
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Science Gtation Index (SSCI), Arts & Humanities Citation Index (ABHCI), Scopus, ProQuest
ABI INFORM, ProQuest Design & Applied Arts Index [DAAY), Ergonomics Abstracts, EBSCO
Computers and Applied Sciences Database, Web Archives of The United States Libeary of
Congress. | Factee de impacto: 1.253.

Bemabé Hernandis Ortufio

Dr. Profesor Catedritico
Universidad Pelitéenica de Valendis

Valencia, Abril de 2013

2¢e2
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8.10.

Modelo de carta de aceptacion de coautor No Doctor (1).

MODELO DE ACEPTACION DE COAUTORES

DY. EUNGTH SIMONE ROSALES MARQUINA, con el DN|/Pasaporte n® X7517227-f, nacido/a el
31/07/1979 y con domicilio calle Explorador Andrés, 24, puerta 25, ciudad y pais Valencis CP. 46022,
Espafia. Teléfono 692257616, e-mail elromarl @doctor upw es

MANIFIESTO QUE

Como COAUTOR NO DOCTOR, estoy informado/a que D. JOSE RAFAEL GONZALEZ DIAZ quiere solicitar la
autorizadion a la Comisidn de Doctorado de la Universitat Politéenica de Valénda para la presentacién
de su tesis doctoral en forma de pendio de publicaci y que hago la renuncia a la presentacion
de los trabajos como parte de otra tesis doctoral.

Y a este efecto,
HAGO CONSTAR
Que acepto que se utilicen elflos trabajofs especificado/s a continuacion:

« GONZALEZ J., ROSALES, £, HERNANDIS, 8.: (2012) “nnovodidn y creocidn de valor en productos y

servicios en el marco de ko icocién multidis jonal. Un enfoque desde el disefio estrotégico y
o on al idor”. Revista lconoFacto, Vol. 8, N? 10, Enero-Junio pp. 24-49. 1SSN: 1900-
2785. http://revistas.upb.educofindex.php/ iconofacto/articde/view/1164. Indizacién: Publindex,
Latindex Tipo de publicacidn: Articulo 11, Enviado el 13 de octubre de 2011 | Aprobado el 04 de
febrero de 2012,

* GONZALEZ, )., ROSALES, £., HERNANDIS, B., CARDOZO, J. (2012): “Disefio y Creacién Emocionol de
Volor, Lo experiencic p iodo por ka ikacidn multidimensional”. 2 CIDAG, the

International Conference on Design and Graphic Printing. Higher Institute for Education and Science
IPT and - Polytechnic Institute of Tomar, Portugal. Octubre 24-26. Libro de Actas, ISBN: 978-972-
99948-4-5. Tipo de publicadion: Articulo Il Aceptado (En imprenta).

« GONZALEZ, ), ROSALES, E., HERNANDIS, B., CARDOZO, J. (zour “Design and Emotional Velue
Creoti The exp h d by multidi i . 2™ CIDAG, the
Internaticnal Conference on Design and Graphic Printing. Migher Institute for tmuon and Science
IPT and = Polytechnic Institute of Tomar, Portugal. Octubre 24-26. Libro de Resimenes, ISBN: 978-
972-99948-4-5. Tipo: Ponencia en Congreso Cientifico. Aceptaday yesenuﬁl

« GONZALEZ J., ROSALI'S.LNERNAND!S kmur'r . desig d 2
full of exp scarce ¢ attenuated experi '.Inlaﬂuﬂondloumdd
Deia\. ISSN: 1934-036X (online); 1991-3761 (impreso). Enviado en marzo de 2013, En revisidn.

Indizacién: Science Citation Index Expanded (SCHE), Social Sdence Citation Index (SSQ), Arts &
Humanities Citation Index (ABMCI), Scopus, ProQuest ABI INFORM, ProQuest Design & Applied Arts
Index (DAAI), Ergonomics Abstracts, EBSCO Computers and Applied Scences Database, Webd
Archives of The United States Library of Congress. | Factor de impacto: 1.253,

C—sﬁ o=
Elingth Simoné Rosales Marquina
Doctoranda, Universidad Politécnica de Valencia
Programa en Métodos y Técnicas del Disefio Industrial y Grifico

Valencia, Abeil de 2013
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8.11. Modelo de carta de aceptacion de coautor No Doctor (2).

MODELO DE ACEPTACION DE COAUTORES

D. JOHN JAIRO CARDOZO Visquez, con & NIE n2 Y0320373L, nacido el 19/05/1973 y con
domicilio calle Albocacer, nim. 9, puerta 2, cédigo postal 46020, Valendia, Espana. Teléfono
660766751, e-mail jjcardozov@unal.edu.co

MANIFIESTO QUE

Como COAUTOR NO DOCTOR, estoy informado/a que D JOSE RAFAEL GONZALEZ DIAZ quiere
solicitar la autorizacién a la Comisién de Doctorado de la Universitat Politécnica de Valéncia
para la presentacidn de su tesis doctoral en forma de compendio de publicaciones y que hago
larenunda a la presentadon de los trabajos como parte de otra tesis doctoral.

Y a este efecto,
HAGO CONSTAR
Que acepto que se utilicen &l/los trabajo/s espedificado/s a continuacion:

* GONZALEZ I, ROSALES, E., HERNANDIS, B., CARDOZO, J.: (2012) “Disefio y Creacion
Emocional de Valor. La experiencio potencioda por la comunicacion multidimensional”. 2™
CIDAG, the International Conference on Design and Graphic Printing. Higher Institute for
Education and Science IPT and — Polytechnic Institute of Tomar, Portugal. Octubre 24-26.
Libro de Actas, ISBN: 978-972-95948-4-5. Tipo de publicacion: Articulo Il. Aceptado (En
imprenta).

* GONZALEZ, )., ROSALES, E., HERNANDIS, B., CARDOZO, J.: (2012) “Design and Emotional
Value Creation. The experience enhanced by multidii ional ¢ ication”. 2 CIDAG,
the Intemational Conference on Design and Graphic Printing. Higher Institute for
Education and Scence [PT and — Polytechnic Institute of Tomar, Portugal. Octubre 24-26.
Libro de Resimenes, ISBN: 978-972-99948-4-5. Tipo: Ponencia en Congreso Cientifico.
Aceptada y presentada.

o o Smvra saus c 55
Facra JTEL0A12 713004 200

John Jairo Cardozo Visquez
Doctorando, Universidad Politécnica de Valencia
Programa de Doctorado en Disenio, Fabricacion y Gestién de Proyectos Industriales

_{-'__,_:2’/' ceate | Cadus Vi
- © Ut ncies Kk e
— \{_\ Cortia o Dnpatarwrisse

Valendia, Abril de 2013
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8.12. CIDAG 2012 - Portugal / Constancia envio y recepcién articulo.

Asunto: RE: Envio articulo para 22 Conferencia
Fecha: Sun, 15Jan 2012 22:54:32 +0000 [15/01/12 23:54:32 CEST]

De: Resumos CIDAG <resumos@cidag.com.pt>
Para: José Rafael Gonzalez D. <jogondia@doctor.upy.es>
Cc: BernabéHernandisO. <bhernandis@degi.upv.es>, John CardozoV.

<johncardozov@yahoo.com>,Elingth S. Rosaes Marquina<elromarl@doctor.upv.es>

Bomdia!
Confirmamos arecepcdo do artigo quesubmeteu @22 CIDAG.

Foi atribuido ao seu artigo o n? deregisto: 15012202

Este n? sera a Unico elemento de identificacdo que constara na identificacdo doficheiro do seu artigo
quando o mandarmos a Comisao Cientifica da 22 CIDAG. Deve ser por si mencionado sempre que
pretenda inquirir a Comiss&o Organizadora sobre algo associado ao mesmo.

Cumprimentosl

A ComissZo0rganizadora da 22 CIDAG.

De: JoséRafael Gonzalez D. [jogondia@doctor.upv.es)

Enviado: domingo, 15 de Janeiro de 2012 22:02

Para: ResumosCIDAG

Cc: BernabéHernandis O.; JohnCardozoV.; Elingth S. Rosales Marquina
Assunto: Envio articulo para 22 Conferenda

Attn. Comité Organizador
22 Conferenda Internacional sobre Disefio y Artes Grafics.

Nos dirigimos avosotros en fa oportunidad de adjuntar al presente correo el resumen del articulo
intitulado "DISERIO Y CREACION DE VALOR. La experienciapotenciada por lacomunicacion
multidimensional’, a los efectos de que sea evaluado para su participacioneneievento y la
subsecuente publicadon.

Saludoscordiales,

José Rafael Gonzalez

José Rafael Gonzalez D. Arg.

PhD Candidate, UPV - Valencia Espaia.
Investigadon para la innovacion endisefio,
inndisefo. http://jogondia.blogs.upv.es/
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8.13. CIDAG 2012 - Portugal / Constancia aceptacién articulo y ponencia.

Asunto: Resultados da avaliacdo de artigos a Il CIDAG

Fecha: Thu, 19 Apr 2012 16:29:09 +0000 [19/04/12 18:29:09 CEST]
De: Resumos CIDAG <resumos@cidag.com.pt>

Para: Destinatarios ocultos

@ [ 1 adjunto Guardar todo 2 Resuitados.pdf 93 KB

Caro (a) Autor(a) de artigoao I CIDAG, Tendo j& todos os artigos sido avaliados pelo sistemade double blind

review (cadaartigofoi enviado, anonimo, para dois membros diferentes da Comissgo Cientifica), estamos agora em
condigdes decomunicar aos autores o resulitado de todos os artigos recebidos - ver pdf anexo. Alguns autoresaceites
poderdovira receber, dentro de alguns dias, um mailindividual da Comiss&o Organizadora reencaminhando alguns
apontamentos construtivos erviados pelos revisores- que poderdo contribuir para a melhoria do artigo/comunicacdo.
Brevemente estara activo nosite a plataforma paraformalizaco doregisto e inscricdo formal ao congresso assim como
os dados para o pagamento do mesmo. Recordamas a este proposito que o Registo e inscricdo antecipado (Earlybird), a
pregos descontados deveser feitoaté 31 de Julhode2012. Com os melhores cumprimentos A Comissgo Organizadora da
11 CIDAG.

Dear (a} Author {a} of Articie Il to CIDAG, Having received all evaluations from the scientific double blind review (each
item was sent anonymously to two different members of the Scientific Committee}, we are now able to communicate the
result to the authors of each articles - see attached pdf. Some authors of articles considered “Accepted” are likely

to receive, within a few days, an individual email forwarding soeme notes of Scientific Committee - that could heip
improve the article / communication. Soon it will be active on CIDAG’s website a platform for formal registration to the
congress as well as instructions for payment. We recall that earfybird registrations grants a discount entrance and must
be made by July 31, 2012. Yours sincerely The Organizing Committee of Il CIDAG.

' 15011525 éo aceite | Not accepted )

15011619 | Aceite | Accepted ofal
15011646 | Aceite | Accepted Oral

(e SIBONAAT | A | RECepIed. o i o Bl i

15012202 Aceite | Accepted Oal
‘ 15012205 | Nao aceite | Not accepted

15012246 | Aceite | Accepted oral
15012252 | Aceite | Accepted oral
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8.14. Contenidos Revista IconoFacto Vol. 8, N2 10, enero-junio 2012.

ICONOFACTO, Volumen 8 Niimero 10, enero - junio de 2012}

Contenido

PRESENTACIGN

9 UNA HISTORIA DOMESTICA, AVIZORANDO FUTUROS: REFLEXIONES SOBRE EL ESPACIO
DOMESTICO EN LOS ULTINOS CINCUENTA ARDS
Juan David Chavez Giraldo

2 ll' INNOVACION Y CREACIGN DE VALOR EN PRODUCTOS Y SERVICIOS EN EL MARCO DE LA
COMUNICACION MULTIDIMENSIONAL: UN ENFOQUE DESDE EL DISERD ESTRATEGICO
¥ LA ORIENTACION AL CONSUMIDOR

Jozé Rafael Gonzilez Oiaz

Bernabé Hernandis Ortufio

Elingth Simoné Rozales Marquina

5 0 LA PEDAGOGIA DEL DISERO INVISIBLE: ESTADO INICIAL DE LA VISIBILIDAD CONO
ESTRATEGIA PEDAGOSICA Y EL DESARROLLO DE COMPETENCIAS DE DISERO E INVESTIGATIVAS
Alejandro Rivera Pata

Widman Said Valbuena

6 6 LA RELACION ARTESANIA-DISERD A TRAVES DEL PRODUCTO JOYA.
UNA PERSPECTIVA HISTORICO-TECNICA

Andrea Medina Gémez

Bernabé Hernandis Ortufio

8 8 DISERD Y BIENESTAR HUMANQ: PUNTOS DE EXCUENTRO A PARTIR
OE METODOLOGIAS OE DISERD

Nélida RamirezTriana

Manuel Lecuona Lopez

John Jairo Cardozo Vizquez

]. 1 5 LOS5 RELOJES Y LA DUALIDAD DE TEMPORALIDADES
Oriol Alonzo Cano

1 h 1 NORMAS PARA PUBLICACION DE ARTICULOS EN LA REVISTA ICONOFACTO

Universidad
Pontificia
Bolivariana

http://revistas.upb.edu.co/index.php/iconofacto/article/view/1164/1290
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8.15. CIDAG 2012 - Portugal / Comunicacién envio ponencia.

Asunto: RE: Envio ponencia: Designand Emotional Value Creation.
Fecha: Fri, 120ct 2012 16:14:21 +0000 [12/10/12 18:14:21 CEST]
De: Info CIDAG<info@ddag.com.pt>

Para: José Rafael Gonzalez D. <jogondia@doctor.upv.es>

Boa tarde.

Muito obrigado. Confirmamos boa recepgao doficheiro que nos enviou.
Cumprimentos.

A ComissaoOrganizadorada 22 CIDAG
The 2nd CIDAGOrgannizing Committee

Tel:(#351) 217541310 | Fax:{+351) 217541319
wvevi . cidag.com.pt

De:JoséRafael Gonzalez D. [jogondia@doctor.upv.es]
Enviado: quinta-feira, 11 de Outubro de 2012 16:47

Para: Info CIDAG

Cc: ElingthS. RosalesMarquina

Assunto: Envio ponencia Design and Emotional Value Creation.

Attn. Comité CIDAG 2012
Buenastardes,

Recibid uncordial saludo. Hoy por latarde he erviadovia WeTransfer mi ponenda intitulada:
Design and Emotional Value Creation -The experience enhanced by multidimensional
communication- enformato power point, y es el quisiera usar en mi presentacion.

No obstante, adjunto a este correo unfichero mas pequefio enformato
pdf. de lamisma ponendacomorespaido.

Atentamente,
José Rafael Gonzalez

José Rafael Gonzalez D. Arq. MSc.

PhD. Candidate- UPV, Spain.
Investigadon para lainnovacion endissfio,
inndisefio. http://jogondia.blogs.upv.es

linkedin: http://eslinkedin.com/pub/jose-rafaetgonzaies-d/31/554/376
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8.16.

Constancia envio y aceptacion Pdster — Argentina 2011.
Asunto: Re: Poster para el Encuentro 2011
Fecha: Wed, 15Jun 2011 11:26:56 -0300 [15/06/11 16:26:56 CEST]
De: Posters_Encuentro Latinoamericano de Disefio<paosters.encuentro@gmaii.com>
Para: José Rafael Gonzalez D. <jogondia@doctor.upv.es>

Estimado losé Rafael Gonzdlez,

Su poster hasido evaluado y ACEPTADO para particpar en el eventoycuentacon lascondiciones
para ser exhibido.

Le recuerdoque el poster debera ser enviado a la Coordinacion del Encuentro Latinoamericano de
Disefioantesdelviernes 24 dejunio de 2011 a Mario Bravo 1050 62 piso, C1175ABT, Ciudad
Auténomade Buenas Aires, Argentina.

Si el paster se erwvia por correo debe estar contenido enunsoporterigido tubular.
Saludoscordiales

Coordinacion General

Encuentro Latinoamericano de Disefio

UP | Facultadde Dissfioy Comuniccion
5199-4500int. 1103

El 15dejunio de201111:17, JoséRafael Gonzalez D. <jogondia@ doctor.upv.es> escribio:
Sres. (as) Coordinaddn General

Encuentro Latinoamericano de Disefio

UP | Facultadde Disefioy Comuniccion

5199-4500int. 1103

Reciban antetodouncordid saludo. Adjunto al presente correo el poster enformato pdf, enlos
términos sugeridos parasu evaluacion por parte del comité cientificoy facoordinacion general.

Atentamente,

José Rafael Gonzalez D. Arq. M.Sc.

Investigadon para la innovacion endisefio

inndisefo http://jogondia.blogs.upv.es/

Doctorando - UPV

ProgramaenMétodosy Técnicasdel Disefio Industria y Grafico.
Valenda- Espahia.
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8.17. Péster VI Encuentro latinoamericano de Disefio — Argentina 2011.

Innovacion y creacion de valor en contextos
de sistemas producto-envase.

José Ralael Gonzélez Diaz
jogondia@doctor.upv.es
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\alonca - Espata
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8.18.

Contraportada Libro ISBN: 978-84-613-6940-9 — Espaia 2009.

Envase: diseiio, tecnologia e innovacion en el contexto de la

sociedad del conocimiento

José Rafael Gonzalez Diaz
Bernabé Hernandis Ortufo

Patrocinado por:

aecid
) N

Copyright © 2009
ISBN: 978-84-613-6940-9

Estudio presentado en el marco del Proyecto A/014057/07:
“Investigacién para la planificacién y el desarrollo territorial
mediante Ia transferenca tecnolégica™, patrocinado por el Ministerio
de Asuntos Exteriores y de Cooperacion, a través de la Agencia Espafiola
de Cooperacion Internacional para el Desarrollo AECID, desde el Programa
de Cooperacion Internacional PCI, (Convocatoria del Boletin Oficial Espancl
BOE ntim. 175 del 23.07.2007.) Sector de cooperacidn, cédiges Cad 420 y
CRS 43040,

El Proyecto binacional A/014097/07, ha sido realizado conjuntamente
mediante convenio especifico suscrito para tales fines, por la Universidad
Politécnica de Valencia UPV, de Espana y la Universidad de Los Andes ULA,
de Mérida, Venezuela, con apoyo de la Direccion del Master en Disero,
Gestidn y Desarrollo de Nuevos Productos de |2 Universidad Politécnica de
Valencia, Espana, por el periodo comprendido entre el 15.01,08 y el
15.01.08.
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