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RESUMEN

La actividad del disefio tiene como objetivo generar propuestas que den solucion a distintas
problematicas, dichas soluciones tienen la obligacion de empatar con las aspiraciones y
necesidades de un usuario, por lo tanto, el disefio deberéa estar centrado en el usuario, sin embargo,
la exigencia por la calidad de las soluciones, asi como la competencia, demandan un ejercicio de
colaboracion multidisciplinaria, mismo que de cabida a la especializacién en el anélisis de
elementos claves para la validacion de las propuestas de disefio, tales como los factores
emocionales, especificamente la experiencia de usuario ya que las herramientas actuales proveen
validaciones subjetivas y con poco sustento: sin embargo la carencia de herramientas de disefio
que permitan la validacion de dichos factores dificulta el desarrollo de propuestas dptimas y
capaces de competir, por esta razon, la presente investigacion tiene como objetivo proveer una
herramienta de disefio propiamente un método que permita validar la experiencia de usuario de
manera cuantitativa. La investigacion tiene como base el analisis de los procesos metodoldgicos
de disefio, asi como los factores emocionales y cognitivos que en ello intervienen, concluyendo
que la inclusion de herramientas de disefio que contemplen la capacidad del usuario para
interpretar, sentir y experimentar un hecho repercutiran en el correcto desarrollo e implementacién

de soluciones de disefio, potencializando asi la productividad e innovacion.

Palabras clave: experiencia de usuario, producto, usuario, método, disefio, validacion.



SUMARY

The design activity aims to generate proposals that provide solutions to different problems, these
solutions have the obligation to match with the aspirations and needs of a user, therefore, the design
should be user-centered, however, the demand for quality solutions, as well as competence, require
an exercise in multidisciplinary collaboration, which allows for specialization in the analysis of
key elements for the validation of design proposals, such as emotional factors, specifically the user
experience since the current tools provide subjective validations and little support: However, the
lack of design tools that allow the validation of these factors hinders the development of optimal
proposals capable of competing. For this reason, the present research aims to provide a design tool
that will allow the validation of the user experience in a quantitative way. The research is based
on the analysis of the methodological design processes, as well as the emotional and cognitive
factors involved in it, concluding that the inclusion of design tools that consider the user's ability
to interpret, feel and experience a fact will have repercussions on the correct development and

implementation of design solutions, thus boosting productivity and innovation.

Keywords: user experience, product, user, method, design, validation.
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INTRODUCCION

Los productos de la actividad del disefio estan destinados a ser percibidos, utilizados e
interpretado, es decir, a generar experiencias; sin embargo, el problema mas recurrente tiene que
ver con el desconocimiento conductual del usuario, debido a que el disefiador ignora el impacto
de su disefio en la experiencia del usuario, principalmente cuando se enfrenta al hecho de que
aunque la interaccion sea en principio tangible y reconocible, la experiencia profunda es
intangible; algunas publicaciones evidencian un cambio en el enfoque de la investigacion acerca
de estos tdpicos (Overbeeke & Hekkert, 1999).

La experiencia se puede definir como la uniéon de conocimientos y acontecimientos
sensitivos adquiridos a lo largo de una vida. Estos acontecimientos forman parte de la memoria
del sujeto; Kant define la experiencia como "una conexién sintética entre las intuiciones" y como
"un conocimiento obtenido por medio de percepciones enlazadas” (Amengual, 2006). Estas
percepciones son denominadas experiencia de usuario y es considerada parte fundamental del
proceso creativo en la generacion de un producto, definiendo producto como el resultado de una
situacion a través de la generacion de atributos tangibles o intangibles de un todo con fines
especificos, otorgando al disefio el gran reto de la comunicacion de emociones. La relacion
emocional entre el usuario y el producto, estd determinada en gran medida por la simbolica
dimension del producto (McDonagha, Brusebergb, & Haslamc, 2002). Hekkert (Hekkert, 2006) y
Schifferstein y Cleiren (Schifferstein & Cleiren, 2005) definen la experiencia como la conciencia
de los efectos psicoldgicos provocados por la interaccion con un producto, incluyendo el grado en
el que todos nuestros sentidos son estimulados. Atribuimos significados, valores, reconocemos los
sentimientos y las emociones que se suscitan, en ese sentido, el término “experiencia” se refiere a

acontecimientos de la vida singularmente significativos tanto cognitivos como afectivos.



l. REVISION DE LA LITERATURA
De la inquietud por conocer el proceso cognitivo a través del disefio surge en el 2004 la

teoria de Disefio Emocional gracias a Donald Norman (Norman D. , 2004), donde las emociones
secundan la toma de decisiones de un usuario permitiendo un mayor aprendizaje y resolucion de
problemas sobre los objetos asi como la interaccion con los diferentes procesos mentales en
relacion a la conciencia y el trabajo (Sun, 2008). Dentro de los procesos de interaccion los usuarios

experimentaran tres niveles psicoldgicos visceral, conductual y reflexivo.

e Visceral: apariencia, Capa automaética de sistemas de disposiciones determinada
genéticamente, capacidad de reaccion.

e Conductual: placer y efectividad del uso, La parte que contiene los procesos

cerebrales que controlan el comportamiento cotidiano.

e Reflexivo: imagen de uno mismo, recuerdos, satisfaccion personal, La parte

contemplativa del cerebro: hogar de la reflexion (Norman D. , 2004).

1.1.Problema

Los métodos tradicionales llevan al disefiador a obtener una lista de requerimientos
(lingtiisticos no formales), pero no marcan un camino claro para llegar a la sintesis formal
(Alexander, 1966). La falta de herramientas de analisis de los factores emocionales de la
experiencia sobre la interaccion entre usuario y producto, arrojan validaciones subjetivas y con
poco sustento, estos factores influyen en la percepcion del usuario sobre el valor agregado del
producto, servicio o proceso; provocando que los productos derivados de los procesos de disefio
no empaten por completo con las aspiraciones y expectativas del usuario, llevindolo asi al
desarrollo de una experiencia carente de sentido emocional, la cual repercutira en las decisiones

finales del usuario sobre el producto, servicio 0 proceso.

1.2.Herramientas de disefio

Se torna problematico para el desarrollador identificar las necesidades y aspiraciones de
los usuarios ya que a menudo los usuarios experimentan dificultades para expresarse y en la
mayoria de los casos no son conscientes de ello, por tal motivo es necesario la recopilacion de
datos cualitativos, estos incluyen la comprension de aspectos tales como vinculos con los

productos, contextos culturales y asociaciones, repercusiones de los estilos de vida, los sistemas
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de los estereotipos, los significados subyacentes de los productos, preferencias de moda y actitudes

hacia el producto estética (Deana McDonagha, 2002).

Solomon sostiene que los consumidores utilizan el consumo simbdlico para definirse a si
mismos Y a sus relaciones con los demas (Solomon, 1983). El término consumo simbélico ha sido
acufiado para describir el cuasi-lenguaje a través del cual las personas utilizan productos para

comunicarse entre si (McCracken, 1988).

Es por ello que resulta interesante conocer la manera en que metodologias y herramientas

de disefio estdn estructuradas, asi como su alcance y aplicacion.

1.2.1. Método

El método permite simplificar la complejidad al seleccionar los elementos mas
significativos de un problema a fin de proceder a su estructuracion conceptual y explicacion de la
causa. La importancia del método consiste en que esta dotado de propiedades cognoscitivas que
permiten abordar de manera ordenada una parte de la realidad y que depende del sujeto
cognoscente la utilidad que pueda tener al conseguir qué a través del trabajo de investigacion, es
posible esclarecer lo que antes no se conocia. La aplicacion del método no depende de si mismo,
sino del sujeto, el cual bajo su criterio valorativo elige el objeto de estudio, selecciona el sistema
de conceptos a trabajar y estructura el modo en que habra de llevar a cabo la investigacion
(Aguilera Hintelholher & Rina , 2011).

1.2.2. Método experimental
Tiene como finalidad establecer relaciones causales que sirven de explicacién entre los
hechos observados y los factores que los producen. Esto se logra a través del establecimiento de

relaciones causales, lo que supone (Alaminos Chica & Castejon Costa, 2006):

a) la manipulacion experimental de los hechos que se quieren explicar, creando una
situacién en la que se manipulan (manejan) unas condiciones antecedentes (supuestas causas) y se
observan los efectos que producen en los hechos (consecuentes) que tratamos de explicar. Para
establecer la existencia de una verdadera relacion causal, y no una mera relacion entre dos o mas
variables, es necesario que los cambios producidos en una variable (B) se deban a los cambios

(manipulacién) de otra variable (A), en la forma A -> B.
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b) la existencia de un control experimental de aquellos factores que puedan incidir en los
resultados sin tenerlo previsto el experimentador, las denominadas variables extrafias; esta segunda
caracteristica hace que la situacion experimental tenga cierto grado de artificialidad, una vez que
se aislan o controlan las variables relevantes del resto de variables que forman parte de la situacion

original donde se observan los hechos.

1.2.3. Método enfocado al usuario

A continuacion, se presentan dos metodologias de disefio con enfoque en el usuario.
1.2.3.1. Human Centered Design (Disefio centrado en el humano)

Propuesto por IDEO establece un enfoque practico y repetible para llegar a soluciones
innovadoras, una guia paso a paso para liberar creatividad, poniendo a las personas en el centro
del proceso de disefio para llegar a nuevas respuestas a problemas dificiles, estéd dividido en tres
partes principales Escuchar, Crear y Entregar.

Escuchar: Durante la etapa Escuchar, tu Equipo de Disefio recopilara historias, anécdotas
y elementos de inspiracion. Tendra que prepararse para la investigacion y guia del trabajo de
campo (IDEO, 2015).

Crear: En la etapa Crear el equipo trabajara en un ejercicio cuyo fin sera recopilar lo que
se ha observado en las personas para ponerlo en marcos teéricos, oportunidades, soluciones y
prototipos. Durante esta fase pasaran de un pensamiento concreto a un pensamiento mas abstracto
en la identificacion de temas y oportunidades, para después volver a lo concreto mediante

soluciones y prototipos (IDEO, 2015).

Entregar: La etapa Entregar es en la cual empezaras a realizar tus soluciones a través de un
modelo financiero de ingresos y de costes, de la evaluacion de capacidades y de la planificacion

de la implementacion. Esto te ayudara a lanzar nuevas soluciones en el mundo (IDEO, 2015).

Derivado del estudio integral del usuario se encuentra el DCU el cual funge como una de
las corrientes de disefio mas importantes, esto debido al nivel de integracion del usuario durante el

proceso de creacion de una propuesta.
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1.2.3.2. Disefio Centrado en el Usuario (DCU)

Es el término general que se utiliza para describir el disefio en el que el usuario influye en
el resultado final. Es, al mismo tiempo, una filosofia y un proceso. Una filosofia, una orientacion
estratégica, que sitda a la persona en el centro con la intencion de desarrollar un producto adecuado
a sus necesidades y requerimientos, y un proceso de disefio que se centra en los factores cognitivos
de las personas y como éstos intervienen en sus interacciones con los productos (Norman D. ,
1986).

Las siguientes propuestas realizadas bajo los términos de disefio centrado en el usuario se

describen a continuacion, con el fin de analizar la manera en que llevan el proceso.

e “Divergent thinking and the design process” (Pereira, 1999): Explora una vision de
la investigacion sobre la creatividad en el disefio no basada en la cognicién

tradicional Modelos de ciencia;

Aporte a la investigacion: esto es pertinente para identificar los antecedentes

referentes al presente proyecto, asi como el conocimiento de procesos.

e “Block based design methodology” (USA Patent No. US6269467B1, 2001):
Muestra la experiencia del disefiador siendo adaptable a un método de proceso,
aceptando o rechazando un disefio.

Aporte a la investigacion: aporta a mi proyecto antecedentes importantes sobre

investigaciones realizadas.

e “Visual product evaluation: exploring users, emotional relationships with products”
(McDonagha, Brusebergh, & Haslamc, 2002). Discute el enfoque de un disefiador
industrial para obtener percepciones de los usuarios y respuestas emocionales a los

productos a través de Evaluacion visual y estimulos.

Aporte a la investigacion: Su aportacion a mi investigacion esta relacionada a la

medicién de variables cualitativas.

e “Method and system for building a consumer decision tree in a hierarchical decision
tree structure based on in-store behavior analysis” (USA Patent No. US8412656B1,
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2009): es un sistema para determinar el proceso jerarquico de decision de compra

de los consumidores frente a una categoria de producto.

Aporte a la investigacion: Es atil en la investigacion para identificar factores

importantes en los diferentes casos de aplicacion e implementacion.

“Design for Interest: Exploratory Study on a Distinct Positive Emotion in Human-
Product Interaction” (Yoon, Desmet, & Van der Helm, 2012) : Este estudio exploro
las posibilidades de disefar interacciones que evocan el interés del usuario. Sobre
la base de la teoria de la evaluacion, se predijo que el interés es evocado por una
evaluacion combinada de la complejidad de la novedad y el potencial de

afrontamiento.

“Gestion del marketing sensorial sobre la experiencia del consumidor” (Ortegon-
Cortazar & Gomez Rodriguez, 2016) : Presenta rasgos para la implementacion de

marketing sobre las emociones del consumidor.

Aporte a la investigacion: me permite identificar factores importantes en la

generacion de experiencias y su comportamiento

1.3.Disefio Centrado en el Usuario

Disefio Centrado en el Usuario (DCU) es el término general que se utiliza para describir el

disefio en el que el usuario influye en el resultado final.

El disefio centrado en el usuario persigue obtener informacion sobre los usuarios, sus tareas

y sus objetivos, y utilizar la informacidn obtenida para orientar el disefio y desarrollo de los

productos (Rubin, 1994). De entre las diferentes informaciones que se consideran, a modo de

ejemplo se destacan las siguientes:

¢Quiénes son los usuarios del producto?
¢ Cuales son las tareas y objetivos de los usuarios?

¢Cual es el nivel de conocimiento y la experiencia previa de los usuarios con la

tecnologia?
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e ;Cual es la experiencia de los usuarios con el producto o con productos similares?
e ;Qué funcionalidades esperan los usuarios del producto?

e ;Qué informacion del producto pueden necesitar los usuarios?

e ;De qué manera la necesitaran?

e Como piensan los usuarios que funciona el producto?

e (;Como puede el disefio del producto facilitar los procesos cognitivos de los

usuarios?

El disefio centrado en el usuario se relaciona estrechamente con la utilidad de los productos
y sistemas y su usabilidad, y se basa en la informacion sobre las personas que utilizaran el producto
(Hackos & Redish, 1998).

1.3.1. Usabilidad

La usabilidad refiere al grado en que un producto puede ser manipulado por usuarios
determinados para conseguir metas especificas con efectividad, eficiencia y eficacia dado un
contexto especifico de uso (Standardization, 1998) donde efectividad es el logro de los propositos,
eficiencia el grado de aprovechamiento de los recursos y eficacia el grado de satisfaccion del

usuario.

A estos acercamientos simultaneos al de la Usabilidad, Peter Morville los denomina las

Facetas de la Experiencia del Usuario, y corresponden a los siguientes (Morville, 2004):

e Facilidad de aprendizaje: define en cuanto tiempo un usuario, que nunca ha visto

una interfaz, puede aprender a usarla bien y realizar operaciones bésicas.

e Facilidad y Eficiencia de uso: determina la rapidez con que se pueden desarrollar

las tareas, una vez que se ha aprendido a usar el sistema.

e Facilidad de recordar como funciona: se refiere a la capacidad de recordar las

caracteristicas y forma de uso de un sistema para volver a utilizarlo a futuro.

e Frecuenciay gravedad de errores: plantea la ayuda que se le entrega a los usuarios

para apoyarlos cuando deban enfrentar los errores que cometen al usar el sistema.
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e Satisfaccion subjetiva: indica lo satisfechos que quedan los usuarios cuando han
empleado el sistema, gracias a la facilidad y simplicidad de uso de sus pantallas
(Morville, 2004).

La usabilidad, cuando se interpreta desde la perspectiva de los objetivos personales de los
usuarios, puede incluir el tipo de aspectos perceptivos y emocionales tipicamente asociados con la
experiencia del usuario. Los criterios de usabilidad pueden utilizarse para evaluar aspectos de la
experiencia del usuario (1SO 9241, 2010).

1.3.2. Usuario

La Real Academia Espafiola define usuario como “aquel quien usa algo” (RAE), también
puede definirse como aquella persona (hasta el momento) que interactla con un conjunto de
elementos, dotado de caracteristicas especificas, asi como la ejecucion de acciones sobre el

conjunto.

1.3.3. Producto

La American Marketing Asociation por sus siglas en inglés A.M.A., define el
término producto, como "un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos)
que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de
aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien),
un servicio o cualquier combinacion de los tres. El producto existe para prop6sitos de intercambio

y para la satisfaccion de objetivos individuales y de la organizacion” (AMA, 2017).

Govers argumento6 que “la personalidad del producto no puede ser reducida a los atributos
diferenciales del producto, sino que mas bien se refiere a una descripcién global del producto como
conjunto”. Por tanto, el término “no-fisico” en la definicidon de la personalidad humana puede ser
reemplazado por “intangible” al adaptar esta definicion a la personalidad del producto (Govers,
2004).

1.4.Experiencia de usuario
La experiencia de uso, es el termino que se utiliza para describir todo aquello que un usuario

percibe, intuye, siente y experimenta cuando interacciona con un sistema (Mor Pera, 2017).
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La dindmica de la experiencia dependera de la forma en que una persona interactia con
un producto o servicio (Forero La Rotta, 2013), considerando algunos factores principales tales

como: emociones, usabilidad, estética y aspectos contextuales.

Un elemento clave en la experiencia de usuario es el aspecto afectivo y emocional, es decir,
tener en cuenta las emociones que experimentan los usuarios al utilizar un sistema, y conseguir
que los sistemas reconozcan, entiendan y expresen opiniones (Picard, 1997). La experiencia de
usuario puede sacar tajada de las emociones para mejorar el disefio (Norman D. , 2004).

La experiencia culmina o se consuma, cuando el individuo encuentra un sentido a la
situacion vivida, sea ésta inducida o accidental. En ese momento, al final o consumacion de una
experiencia se inicia inmediatamente otra, tejiéndose asi cadenas continuas de mindsculas

experiencias (Montenegro Ortiz, 2014).

1.4.1. Emocidn

De acuerdo a Paul Ekman la emociones y expresiones son la descripcion de situaciones
vividas y la relacion con el pasado, Ekman llego a la conclusion de que las emociones son
expresiones universales y las clasifico en seis emociones principales (Tabla 1) (Ekman, V. Friesen
, & Ellsworth, 1972):

Tabla 1, Clasificacion de emociones segun Paul Ekman

Tabla de emociones

Alegria Ira Miedo

Asco | Sorpresa | Tristeza

Las emociones son alteraciones de animo, produciendo sentimientos de diversos tipos las

cuales segun Desmet pueden se clasificadas en dos ramas y 14 tipos:

e Desagradables: indignacion, desprecio, disgusto, sorpresa desagradable,

Insatisfaccion, decepcion, aburrimiento.

e Agradables: deseo, agradable sorpresa, inspiracion, diversién, admiracion,

satisfaccion, fascinacién (Desmet, 2002).
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1.4.2. Interaccion
La interaccién provoca reacciones como aprendizajes, intenciones, emociones Yy
sentimientos (Vasconcelos, 2015). De igual manera se define como una accion reciproca entre dos

0 Més objetos, sustancias, personas o agentes (RAE).

Son muchas las preguntas que se pueden hacer acerca de la interaccion entre personas y
productos, por ejemplo: ¢como las personas usan los sentidos en la construccion de experiencias?
¢como pueden entender un producto? ¢a qué se deben las preferencias por un producto? ¢qué
experiencias evoca un producto? ¢por qué las personas desarrollan un vinculo con un producto?,
inferir las caracteristicas de un producto es util para nosotros porque puede mejorar nuestras

posibilidades de interaccion (Forero La Rotta, 2013).

1.4.3. Empatia

El psicologo Edward Titchener introdujo el término "empatia™ en 1909 como la traduccion
del término alemén "Einfiihlung" (o "sentimiento en"), término que a finales del siglo X1X fue en
los circulos filosoficos alemanes entendidos como una categoria importante en la estética filosofica
(Stanford, 2008), Decety y Jackson consideran que la empatia esta integrada por tres componentes
funcionales que interactan dindmicamente y ademas estan sostenidos por sistemas neuronales

especificos:

e un “afecto” compartido entre el yo y el otro, basado sobre la percepcion/accion que

guia a las representaciones compartidas

e cierta “capacidad cognitiva” para diferenciar entre la conciencia del yo de la del

otroy

e cierta “flexibilidad mental” para adoptar la perspectiva subjetiva del otro y también

los procesos regulatorios (Decety & Jackson, 2004).

1.4.4. Estetica

La estética o también denominada teoria del arte, es una rama de la filosofia que analiza la
percepcion de la belleza y la fealdad. La experiencia posee una cualidad estética, esto es, lo que
esta al interior del individuo en su mente y en su cuerpo: su sentimiento, su imaginacion, su criterio

consciente o inconsciente para discernir lo que es o no es bello y, ademas, su capacidad cognitiva

18



(Montenegro Ortiz, 2014). Dewey propone que la estética “surge de la contemplacion del valor

ideal de cualquier factor de la experiencia” (Dewey, 2005).

Los postulados del disefio de un objeto se pueden llegar a manejar hasta que sean un medio
de expresion tan efectivo que lo identifiquen como simbolo y paradigma. El Objeto-producto
puede rebasar su razon de ser Util, su estética no serd su funcion, sino su presencia; ya no sera
considerado en su dimensién objetual, sino que adquirird el calificativo de arte. El objeto serad
valorado por su significado (Soto, 2013).

Otro aspecto importante es que todo objeto estético tiene un lenguaje, significado, formay
representacion propios por los que puede actuar como signo cuya recepcion seré influida por el
contexto en el que se inserta, modificandose asi las normas de juicios o valor de éste (Baudrillard,
1981).

Es decir, un objeto es estético cuando por su composicion se ha vuelto significativo. Sin
embargo, sus limites varian de acuerdo con los ideales, valores y convenciones estéticas que se
desarrollan en un contexto, social y cultural especificos. Este objetivo es percibido a través de una
experiencia estética que se da Gnicamente cuando hay una relacion objeto-sujeto y es por medio
de la estética que se da un significado cultural. Para que un objeto pueda ser estético tienen que
ser accesible a los sentidos (con existencia fisica o perceptual) y posteriormente ser percibido
(Martinez Maravilla, 2007).

Segun Krishna, se ha demostrado que la vision, audicién, olfato, gusto y tacto, afectan las
preferencias, recuerdos y elecciones de compra del consumidor (Krishna, Sensory marketing
research on the sensuality of products, 2009), a continuacion se presenta un breve descripcién de

la funcionalidad de los sentidos antes mencionados.

e Sentido del tacto: Se le considera el mas intimo de los sentidos debido a que a través
de él se percibe informacion sobre las propiedades materiales de los objetos:
textura, suavidad, temperatura y peso (Klatzky & Lederman, 1992), atribuyendo la
primera percepcion de calidad del producto (Grohmann, Spangenberg, & Sprott,
2007).En el ambito del marketing sensorial, el sentido del tacto ha sido reconocido
como influenciador de la conducta de compra del consumidor debido a la

interaccion fisica con los productos (McCabe & Nowlis, 2003).
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e Sentido del olfato: El olfato es el sentido que genera mayor nivel de recuerdo y de
evocacion (Ward, Davies, & Kooijman, 2003), se ha demostrado que la amigdala
es responsable de las emociones y el hipocampo de la memoria (Ward, Davies, &
Kooijman, 2003).Asi mismo, proporciona recuerdos autobiograficos mas
detallados (Christensen, 1983)y més viejos que aquellos formados con informacion
auditiva y visual (Willander & Larsson, 2006).

e Sentido de la audicion: Respecto a su funcionamiento, es mas agudo en los nifios
que en los adultos, en donde los primeros tienen la capacidad de reconocer un gran
namero de ruidos memorizandolos facilmente (Lindstdm, 2005), desencadenando
emociones, activando procesos de memoria, atencion y aprendizaje (Wallin, 1991),
que, en la experiencia de consumo, logra influir en el estado de animo de los

consumidores, sus conductas y preferencias (Bruner, 1990).

e Sentido del gusto: Se ha comprobado que los consumidores pueden distinguir entre
cinco sabores bésicos los cuales son dulce, salado, acido, amargo y umami, este
ultimo sabor tiene un significado equivalente a delicioso o sabroso (Ikeda, 2002),
no es muy facil distinguir un sabor s6lo usando el sentido del gusto (Krishna, 2011),
ya que trabaja conjuntamente con el olfato, pues entre el 80 y el 90% del sabor
procede del olor (Gavilan, Abril, & Serra, 2011).

e Sentido de la vision: (Schiffman, 2001)como el sentido sensorial dominante, que
también permite concebir el ambiente fisico que nos rodea (Valberg, 2005) porque
posibilita descubrir cambios y diferencias en el ambiente (Orth & Malkewitz,
2008). Se encuentra moderado por la intensidad de la luz, demostrandose que dicha
estimulacion afecta el comportamiento, los sentimientos y el bienestar de las

personas (Ackerman, 1990).

1.4.5. Etnografia

La etnografia estudia descriptivamente las culturas y las sociedades. También, son objetos
de estudios aquellos grupos sociales que, aungue no esten asociados o integrados, comparten o se
guian por formas de vida y situaciones que los hace semejantes como los alcoholicos, los

delincuentes, los homosexuales, las meretrices, los mendigos, etcétera (Martinez M. , 2007).
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El enfoque etnografico se apoya en la conviccidn de que las tradiciones, las funciones, lo
valores y las normas del ambiente en que se vive se van internalizando poco a poco y generan
regularidades que pueden explicar la conducta individual y de grupo en forma adecuada, los
miembros de un grupo étnico, cultural o situacional comparten una estructura légica o de
razonamiento que, por lo general, no es explicita, pero que se manifiesta en diferentes aspectos de

su vida (Govea Rodriguez, Vargas, & Vera, 2011).

En muchos sentidos la etnografia es la forma més bésica de investigacion social. No so6lo
tiene un trasfondo histérico, sino que también guarda una estrecha semejanza con la manera como
la gente otorga sentido a las cosas de la vida cotidiana y que da paso a la conciencia de la estética
(Hammersley & Atkinson, 1994) .

1.4.6. Psicologia del color

La informacion que el consumidor selecciona, organiza e interpreta surge de todos los datos
que recibimos a través de nuestros sentidos, es por ello, que el color interviene en la percepcion,
el resultado de este proceso no siempre es el mismo, varia dependiendo de las personas, los
estimulos similares no generan percepciones similares debido a que cada proceso de
construcciones de percepciones la persona lo realizara de manera individual (Kotler & Armstrong,
2012).

Las actividades donde hay un mayor componente subjetivo, creativo y/o artistico, se basan
también en los significados que tradicionalmente se le han dado a los colores con carécter
simbolico (Tabla 2), asi como en las propiedades psicoldgicas que se desprenden de su vision
(DISEENY, 2007) .

Tabla 2, Significados del color por DISSENY- Escola d"art

Color significado Su uso aporta El exceso produce
Blanco Pureza, optimismo, Purifica la mente a los méas o
inocencia altos niveles
equilibrio Curacion espiritual Cansancio y
desorientacion
Paz, tenacidad Quita dolencias y o
enfermedades

Gris Estabilidad Inspira la creatividad o
Simboliza el éxito
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Color significado Su uso aporta El exceso produce
Inteligencia, Tibieza Estimulacion mental Produce agotamiento
Precaucion Aclara una mente confusa Genera demasiada
Innovacion actividad mental
Fortaleza Fortalece el cuerpo y espiritu Demasiado fuerte
Poder para muchas personas
energia Efecto de tibieza Aumenta la ansiedad
Anaranjado Potencializa el estimulo
mental adquirido
Vitalidad, Poder Intensificar el metabolismo Ansiedad
Fuerza, Agresividad del cuerpo Agitacion
Rojo Impulso, pasién Superar la depresion Tencidn
Serenidad Estimula la capacidad para Agotamiento
Purpura dar la solucién a problemas Pensamientos
Verdad, Serenidad Tranquiliza la mente Depresion
Azul Armonia, fidelidad Disipa temores Afliccion
Responsabilidad Pesadumbre
Afil verdad Despeja la conciencia Dolor de cabeza
Espiritual
Ecuanimidad Equilibra emociones Crea energia negativa
Tradicional, Moderado Revitaliza el espiritu
equilibrio Estimula la compasion
Silencio Paz Distante
Elegancia silencio Intimidatorio
poder

1.5.Marketing sensorial y estrategia
El marketing se puede entender como “un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes” (Kotler P. , 2000).

La comunicacion sigue siendo fundamental, pero los cambios en la evolucién de los
mercados, de los clientes y sus patrones de conducta, de las tecnologias y de los productos y
servicios, hacen que la comunicacion también sea diferente (Consolacion Segura & Sabaté
Garriga, 2008).

La International Experiential Marketing Association define al marketing experiencial como

aquel basado en experiencias individuales y auténticas dirigidas a propiciar una interaccion
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persona entre la empresa y el consumidor, aportando un significativo beneficio para el sujeto
teniendo como objetivo fundamental el éxito a través de la innovacion y el empleo de tacticas que

lleguen al consumidor de una forma convincente (IXMA, 2004).

Los factores que han permitido la evolucion del Marketing Tradicional al Marketing
Experiencial son (Schmitt, “Experiential marketing”, 1999) (Schmitt, “Experiential marketing",
2006):

1. Laomnipresencia de la Tecnologia de la Informacion, determinante para propiciar
el contacto y una conexién entre la empresa y el cliente, como medio para la

creacion y puesta en valor de las experiencias a entregar al cliente.

2. Lasupremacia de la marca. Gracias al impulso de las tecnologias de la informacién
se podra disponer de informacion de un modo inmediato, siendo las marcas un

medio para facilitar experiencias al cliente.

3. Predominio de las comunicaciones y el esparcimiento. Se impondran unas
comunicaciones fluidas entre la empresa y el cliente fruto de una mayor orientacion

de las organizaciones hacia el cliente final.

1.5.1. Laeconomia de las experiencias

Expresan que “las experiencias son sucesos que involucran a los individuos de forma
personal”, presentdndolas como una nueva fuente de valor de los bienes y servicios que es
necesario afiadir, dando lugar al desarrollo de lo que denominan como “progresion econdomica de
la cadena de valor” (Pine Il & Gilmore, 1998).Por lo tanto, siendo la experiencia la que permitird
aumentar el valor del producto o servicio adquirido por el cliente, otorgandole, ademas, un caracter

Unico y diferenciador.

Tradicionalmente, la forma que han tenido los gestores de establecimientos para generar
reacciones en el comportamiento de compra del consumidor, ha sido mediante el uso de las
variables de marketing clasicas, también conocidas como las cuatro P’s del marketing, producto,
precio, promocion y plaza, siendo principalmente el precio y la publicidad, las herramientas mas
utilizadas para producir cambios en su comportamiento e incrementar las ventas de sus productos
(GOmez Suérez & Garcia Gumiel, 2012).

23



Posteriormente, los gestores de los establecimientos se dieron cuenta de que una buena
disposicion de sus productos en el interior podia ser una herramienta importante de venta, dando
lugar a lo que se ha denominado como comercializacion o merchandising : aquel conjunto de
técnicas que permiten favorecer el acto de compra a partir de la adecuada presentacion tanto de los
productos como de su entorno, asi como la gestion de forma rentable del espacio de la tienda
(Zorrilla, 2000).

En los afios desde el 2007 al 2008, 52% de los consumidores de marcas globales redujeron
su lealtad o se cambiaron a una marca diferente. La marca de detergente WISK perdio 25% de sus
ingresos cuando 38% de sus clientes leales eliminaron sus patrones de gasto. Crest, en solo un afio,
perdié alguna cantidad o hasta todas las ventas a 59% de sus clientes. Al ser productos con precios
relativamente bajos, la razon del cambio de marca probablemente no se debié a buscar ahorrar
dinero o una mejor calidad, esto se debe a los niveles de confianza que los clientes ponen en las
marcas, que disminuyen rapidamente, o bien en cualquier tipo de organizacion (Smith & Culman,
2010).

1.5.2. Estrategia de mercado

La publicidad debe ser utilizada para mostrar un beneficio emocional, y la forma en que
los clientes se sienten acerca de si mismos al utilizar un producto o servicio, todo esto ese da
cuando una marca contribuya positivamente al sentido de identidad del cliente, colocandose en
una posicion fuerte para desarrollar una relacion de por vida los clientes (Livingston, 2009). El
valor de tiempo de calidad de vida se transforma en ganancias a largo plazo y mayores
rendimientos en inversiones en publicidad objetiva (Barragan Codina, Guerra Rodriguez, &
Villalpando Cadena, 2017).

Se presentan cuatro caracteristicas de apoyo emocional al consumidor que cumplen con

sus expectativas (Forrester, 2005):

e Simplicidad: Los productos de la marca simplifican las vidas del consumidor, son

faciles de usar, guardar, etc.

e Benevolencia: En el producto o servicio se incluyen los mejores intereses de los

clientes en las interacciones con la marca.

24



e Transparencia: La marca comparte con su segmento todos sus reportes y como enfrente

sus retos competitivos.

e Integridad: La marca cumple invariablemente sus promesas, haciendo lo correcto por

su consumidor.

1.5.3.

Prototipo

Un prototipo es un modelo, representacion, demostracion o simulacion, facilmente

ampliable y modificable de un sistema, su interfaz y su funcionalidad de entradas y salidas.

Prototipo Funcional: operativo en sentido estricto, se ejecuta, responde a las entradas que le

proporciona el usuario participante entiempo real y efectGa alguna de las operaciones que se le
solicitan (SCRIBD, 2018) .

Las modalidades de esta técnica que se utilizan con méas frecuencia son el prototipado de
baja fidelidad, alta fidelidad, vertical y horizontal (Rudd, J., Stern, K. , & Isensee, S., 1996), la

cual establece los siguientes niveles:

1.54.

Baja Fidelidad: modelan elementos generales del sistema, sin llegar al detalle, no

incluyen los aspectos funcionales (Snyder, C.A., 2003).
Obijetivo: proporcionar una primera idea del producto

Alta Fidelidad: modelo lo més proximo posible al producto que se esta
desarrollando (Snyder, C.A., 2003).

Obijetivo: evaluar de manera mas precisa aspectos funcionales.

Prototipado Vertical: Elaboracion de un modelo de una de las partes especificas con
la apariencia y funcionalidad que tendra (Snyder, C.A., 2003).

Objetivo: evaluar sobre las funciones especificas del producto.

Prototipado Horizontal: construccién de un modelo que abarca todas las funciones

sin estar necesariamente implementadas (Snyder, C.A., 2003).

Validacion.

Uno de los puntos esenciales es determinar la validez y la fiabilidad del instrumento. Se

entiende por validez el grado en que un test mide lo que pretende medir (Fernandez-Pinto , Lopez-
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Pérez , & Marquez, 2008). En el momento de validar un instrumento nos encontramos con tres
categorias de validacion (Martinez R. , 1995) (Latiesa, 1996) validez de contenido, validez relativa

a un criterio y validez de constructo.
En la validacion de contenido (Martinez R. , 1995)establece las fases:
e Definicion del universo de observaciones admisibles.
¢ Identificacion de expertos en dicho universo.

e Juicio de los expertos acerca del grado en que el contenido del instrumento es
relevante y representativo de dicho universo, por medio de un procedimiento

estructurado que permita emparejar los items con el dominio.

Uno de los coeficientes méas comunes para calcular la fiabilidad es el Alpha de Cronbach
que se orienta hacia la consistencia (Tabla 3) interna de una prueba y refleja el grado en que

convocarian las preguntas que constituyen la escala.

Se indica que, si el alpha es mayor que 0,9, el instrumento de medicion es excelente; en el
intervalo 0,9-0,8, el instrumento es bueno; entre 0,8- 0,7, el instrumento es aceptable; en el
intervalo 0,7- 0,6, el instrumento es débil; entre 0,6- 0,5, el instrumento es pobre; y si es menor
que 0,5, no es aceptable (George, D. & Mallery, P., 1996). una puntuacion de méas de 0.7
generalmente esta bien. Sin embargo, algunos autores sugieren valores mas altos de 0,90 a 0,95
(Montgomery, 2008).

Tabla 3, Consistencias de alpha, (Tavakol & Dennick, 2011)

Cronbach’s alpha Internal Consistency
a>0.9 Excelente

09>a0 >0.8 Bueno

08>0 >0.7 Aceptable

0.7>0 >0.6 Cuestionable
0.6>a >0.5 Pobre

0.5> Inaceptable
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1.5.4.1.Escala Likert

Con el método de Likert se escalan los sujetos no los objetos. Son los individuos los que
se sitlian en las dimensiones de actitud y no los reactivos o items. EI modelo aditivo supone ademés

que los items individuales (Alaminos Chica & Castejon Costa, 2006):

a) tienen una relacion mondtona con los rasgos subyacentes (el item distingue bien entre

los sujetos situados en un punto medio de los que poseen mucho o poco del rasgo medido),

b) que la suma de las puntuaciones de los items se relaciona de forma aproximadamente

lineal con el rasgo.
Entre las principales ventajas y desventajas que se han sefialado (Morales, 1981)figuran:

1. Permite la utilizacién de items que no estan directamente relacionados con la
actitud que se pretende medir. En tal sentido, se da la posibilidad de establecer
mediciones de caracter indirecto que en el método Thurstone se halla

seriamente limitado.

2. Su construccidn es sencilla. Puede realizarse con un trabajo menor y de modo

mas rapido que en las escalas Thurstone.

3. La fiabilidad suele ser elevada, permitiendo, ademas, el establecimiento de

graduaciones o intensidad de respuesta.
4. permiten un mayor grado de informacion sobre la actitud estudiada.

1.5.4.2.Construccién de cuestionario
La redaccion de las preguntas es uno de los aspectos mas esenciales del disefio del

cuestionario, en tanto que supone la auténtica linea de contacto con la realidad social, cuando la
recoleccion de datos se basa en informacion transmitida ya sea oralmente o por escrito (Alaminos
Chica & Castejon Costa, 2006).

Existen muchas sugerencias para evitar los errores mas graves que se pueden producir al
redactar un cuestionario. Asi, sugieren las siguientes ocho interrogantes que debe efectuarse el

investigador sobre las preguntas y su estructura (Warwick & Lininger, 1975).

e ¢:Son las palabras utilizadas en la pregunta, simples, directas y familiares a todos

los entrevistados?
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¢Son las preguntas tan claras y especificas como es posible?

¢Intentan los items cubrir mas de un punto dentro de una misma pregunta?
¢Son alguna de las preguntas tendenciosas o con dobles sentidos?
¢Emplean palabras cargas emocionalmente o que amenacen la autoestima?
¢Es la pregunta aplicable a los entrevistados a los que se le preguntara?

(Contestaran los entrevistados la pregunta de un modo sesgado, tal como decir “si”,
independientemente de su contenido, o dardn respuestas que son socialmente

aceptables mas que los propios puntos de vista de los entrevistados?
¢Pueden acortarse las preguntas sin que haya pérdida de significado?

¢Se leen bien las preguntas?

Ademéas de las orientaciones habituales en el disefio de cuestionarios que hemos

considerado, se han definido una serie de reglas utiles para aquellos cuestionarios aplicados en los

paises en vias de desarrollo. Estas han sido sugeridas (Brislin, Lonner, & Thorndike, 1973)

basandose en estudios psicoldgicos cross-culturales.

a)

b)

f)

9)

Emplear las frases mas cortas y simples posibles, con la longitud siempre menor a

16 palabras.

Utilizar voces activas en lugar de las construcciones pasivas, limitando lo mas

posible éstas ultimas.
Repetir los nombres en lugar de sustituirlos por pronombres.

Evitar metéforas o frases coloquiales. Es dificil que los equivalentes en la sociedad

en estudio posean el mismo significado.
Evitar los modos subjuntivos.
Evitar los adverbios y las preposiciones de lugar.

Evitar las formas posesivas, donde sea posible. h) Emplear términos especificos en

lugar de los genericos.
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h) Evitar palabras que expresen vaguedad en relacion con algun evento, tales como

probablemente o frecuentemente.

i) Evitar frases con dos verbos distintos, especialmente si los verbos sugieren

diferentes acciones.
1.5.4.3.Regulaciones y normas 1SO
Como parte fundamental para la validacién de la propuesta de disefio es pertinente
considerar las normas internaciones que a continuacion se presentan.
ISO 13407

El estandar ISO 13407 (ISO 13407, 1999) define cuatro actividades principales que deben

iniciarse en las etapas mas tempranas de un proyecto, y que deben realizarse de modo iterativo:
e Entender y especificar el contexto de uso.
e Especificar los requisitos de usuario y de la organizacion.
e Producir soluciones de disefio (prototipos).
e Evaluar los disefios en base a los requisitos.

A los efectos de esta Norma Internacional, se aplicardn los siguientes términos y
definiciones (ISO 13407, 1999).

e Sistema interactivo: combinacion de componentes de hardware y software que
reciben informacion de un usuario humano y la comunican a éste con el fin de

facilitar la realizacion de una tarea.

e Prototipo: representacion de todo o parte de un producto o sistema que, aunque

limitado de alguna manera, puede utilizarse para la evaluacion.

e Facilidad de uso: la medida en que un producto puede ser utilizado por
determinados usuarios para alcanzar determinados objetivos con eficacia, eficiencia

y satisfaccion en un contexto de uso especifico.
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Efectividad: precision y exhaustividad con la que los usuarios logran los objetivos

especificados.

Eficiencia: los recursos gastados en relacion con la precision y la exhaustividad con

que los usuarios logran sus objetivos.
Satisfaccion: ausencia de molestias y actitudes positivas hacia el uso del producto.

Contexto de uso: los usuarios, las tareas, los equipos (hardware, software y
materiales) y los entornos fisicos y sociales en los que se utiliza un producto

interaccion individual con el sistema.

Aporte a la investigacion: como ejemplo para la estructuracion de procesos de calidad.

1ISO 9241-210

El estandar ISO 9241-210 describe seis principios clave que caracterizan un Disefio
Centrado en el Usuario (ISO 9241, 2010):

El disefio esta basado en una comprension explicita de usuarios, tareas y entornos.
Los usuarios estan involucrados durante el disefio y el desarrollo.

El disefio esta dirigido y refinado por evaluaciones centradas en usuarios.

El proceso es iterativo.

El disefio esta dirigido a toda la experiencia del usuario.

El equipo de disefio incluye habilidades y perspectivas multidisciplinares.

La presente norma hace uso de los mismos términos mencionados en la ISO 13407 con una

variacion gque anexa los siguientes términos.

Validacion: confirmacién, mediante la aportacion de pruebas objetivas, de que se
han cumplido los requisitos para un uso o aplicacion especificos previstos (1ISO
9000, 2005). La validacion es el conjunto de actividades que garantizan y ganan
confianza en que un sistema es capaz de lograr el uso, las metas y los objetivos
previstos (es decir, cumplir los requisitos de las partes interesadas) en el entorno

operativo previsto.
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e Comprobacion: confirmacion, mediante el suministro de pruebas objetivas, de que

se han cumplido los requisitos especificados.

e Experiencia para el usuario: las percepciones y respuestas de la persona como
resultado del uso y/o uso anticipado de un producto, sistema o servicio. La
experiencia del usuario incluye todas las emociones, creencias, preferencias,
percepciones, respuestas fisicas y psicoldgicas, comportamientos y logros de los

usuarios antes, durante y después de su uso.

e Aporte a la investigacion: como ejemplo del contenido en un proceso de disefio con

enfoque al usuario.

1.6.Propuestas Existentes

Como base de toda investigacion es de vital importancia realizar una exploracion, la cual
permita relacionar el tema a desarrollar con aquellos proyectos afines, buscando asi alianzas,
competencias o bien areas de oportunidad, ElI segundo grupo de antecedentes corresponde a

aquellos proyectos implementados y lo cuales ya poseen un acercamiento con el usuario.
1.6.1. Human Centered Design

Propuesto por IDEO establece un enfoque practico y repetible para llegar a soluciones
innovadoras, una guia paso a paso para liberar creatividad, poniendo a las personas en el centro
del proceso de disefio para llegar a nuevas respuestas a problemas dificiles. EI material esta

publicado a través de dos propuestas de disefio.

La primera como un manual de operacion (Figura 1)en formato digital, el cual apoya al
desarrollador en la correcta implementacién de la metodologia. La segunda propuesta (Figura 2)
se centra en la publicacion del material a través de una plataforma digital en la cual es posible
visualizar cada una de las partes que conforman la metodologia, proporcionando informacion de

implementacién por cada uno de los elementos.

Aportes a la investigacion: referente para los formatos de publicacion, asi como la

operatividad y propuestas para el usuario con una meta intuitiva.
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Figura 2, Propuesta de plataforma digital para Design Thinking, fuente: (IDEO, Human
Centered Design - Kit de Herramientas, 2015)

1.6.2. TRUMP
El proyecto TRUMP (Trial Usability Maturity Process) (Ltd, 2001) defini6 10 métodos
concretos a partir de 1ISO 13407 (Ltd, 2001):

e Reunion con los involucrados (béasico).
e Analisis del contexto de uso.

e Escenarios.

e Evaluacion del sistema existente.

e Requisitos de usabilidad.

e Prototipado (en papel) (basico).
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e Guiade estilo.

e Evaluacion de prototipos.

e Pruebas de usabilidad (con usuarios) (basico).
e Recoleccion de feedback de los usuarios.

Aporte a la investigacion: como referente para los factores a considerar en las pruebas de

validacion sobre prototipos.

1.6.3. Usability Planner

Un proyecto mas reciente que extiende esos trabajos es el “Usability Planner” (Ferre,
Bevan, & Anton, 2010) que, basandose en ISO PAS 18152, ha desarrollado una herramienta web
(Figura 3) disponible publicamente (Ferre, Bevan, & Antdn, 2010) que permite seleccionar cuéles
son los métodos de DCU mas recomendables en funcion de diversas caracteristicas especificas de

cada proyecto .

usability
U planner Project stages Methods Your plan

Stage by stage selecion | Overnew selection

How cost effective is each possible method likely to be?

Specifty the consiraints that will infivance which LCD matheds ane appropnate in your siuatcon

Projsct constraints .
1, Comoept | 1,1 Envisioning ogportunities

o Wesd quick resuits

W Br i
\ary restricted budgat ' Hookkk
4 Usabliity important
LinSerain specification ; o ok
LU constraints % Photo study *
¥ Difficult fo involve wsers 2 Ermiirinary: Mk viah ke
M@ ACCESS 10 E5ErS
Some wSers have disabilites
% Focus grou *w
Moty first time usens
Tazks conalrsinls X apth araly
Comphet 138k
Many tasks 1. Condipt | 1.2 Sysilem scoping
Sah =1 - tecal 1
afaty or busingess critical system % Consull stakehokders o

Organisational chandes nssded

Figura 3, Captura de pantalla del Usability Planner, fuente: (Ferre, Bevan, & Anton, 2010)

33



Aporte a la investigacion: como caso de andlisis en la implementacion de un método a

través de una plataforma digital.

1.6.4. Isee toolkit

El juego de herramientas incluye herramientas para usar situaciones, usuarios, valor de
servicio (inversiones y beneficios), informacion, emociones y significados en tarjetas en formato
A4. El conjunto de herramientas vincula las experiencias emocionales con el contexto del servicio,
las acciones e interaccion entre grupos de usuarios en momentos de servicio. Las tarjetas de
emociones fueron creadas para recopilar experiencias emocionales relacionadas con los momentos
de servicio. Las cartas consisten en 23 fotos metaforicas con tema de naturaleza que ilustran
emociones bésicas: 11 positivo, 11 negativo y uno neutro.
Las cartas de emocidn ofrecen una gama de representaciones emocionales, y los significados de

las emociones y las interpretaciones se capturan en forma textual (Lammi, 2017).

Aporte a la investigacion: como estudio para el contenido y consideraciones puntuales en el

analisis emocional de los consumidores.

Sin embargo, existe un carente enfoque holistico, que integre a todas las partes interesadas
durante el desarrollo del producto, especialmente en lo que respecta a la captura y evaluacién
sistematica de la retroalimentacion emocional del cliente y la profunda investigacién de mercado
(Katicic, Hafner, & Ovtcharova, 2015).

1.7.Marco de Investigacion

A continuacion, se presenta un esquema (Figura 4) el cual permite visualizar de manera
especifica y gréfica las teorias y literatura que esta investigacion aborda, en donde se parte del
conocimiento general de la disciplina del disefio para identificar las teorias que intervienen en la
experiencia de usuario, seleccionado cuatro principales teorias por su nivel de aporte cientifico y
de desarrollo, siendo estas las teoria del Disefio Centrado en el Usuario, disefio emocional,

metodologias, procesos e instrumentos para validacion.
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Diseiio

Figura 4, Marco de la investigacion, fuente: elaboracion propia.

Il.  JUSTIFICACION

El disefio tiene como actividad principal generar productos los cuales puedan ser
interpretados, utilizados y percibidos; A medida que se incrementa el grado de colaboracion
humana requerida en la elaboracion de un proyecto, aumenta proporcionalmente la necesidad de
formular métodos de trabajo que faciliten al maximo esa colaboracion y ayuden a traducir a un
lenguaje Unico los datos y propuestas que provienen de los diversos campos del disefio (Olea &
Gonzalez Lobo, 1978).

La generacion de experiencias sensoriales dentro del marketing se desarrolla por medio de
acciones que generen algun tipo de impacto en los cinco sentidos, de esta manera, el marketing
sensorial ha logrado generar cambios de comportamiento en el consumidor y ha logrado inducirlo
a tomar decisiones en torno a la adquisicién de productos (Arboleda, 2008), por lo tanto la
generacion de experiencias es un factor importante en el disefio de productos, servicios o procesos,
por tal motivo es necesario contar con herramientas 0 métodos que permitan agilizar la toma de
decisiones en el proceso creativo; derivada de la escasez de herramientas que permitan el analisis
de experiencias de los usuarios se propone la creacion de un método con base en el disefio
emocional el cual a partir de la validacion de prototipos guie las decisiones y acciones necesarias
para la creacion de experiencias, tomandolo en consideracion desde la etapa media del proceso de

disefio, proponiendo asi mejores soluciones para el beneficio de los usuarios.
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I11.  HIPOTESIS

3.1.Hipdtesis de Investigacion
Es posible validar la experiencia de usuario mediante la implementacion de un método de
disefio, que considera los factores emocionales, ya que estos influyen en la percepcién del usuario

con respecto a un producto, servicio 0 proceso.

3.2.Hipotesis particulares o complementarias

a) Validacion de experiencia de usuario (actual validacion)
b) Validacion del método
¢) Validacion del método en casos de estudio.
3.3.Hipotesis matematica
Ho= Mo = My
Hi=M1> Mo
Donde:

Ho= la experiencia de usuario es igual con la aplicacion del método de disefio emocional

en la validacion de prototipos.

H1= la experiencia de usuario incremento con la aplicacion del método de disefio emocional

en la validacion de prototipos.

Mo= promedio de la experiencia de usuario sin la aplicacion del método de disefio

emocional en la validacion de prototipos.

M1 = promedio de la experiencia de usuario con la aplicacion del método de disefio

emocional en la validacion de prototipos.

3.4.Zona de rechazo
Debido a que se pretende incrementar eficiencia en la validacion de prototipos se considera
de una cola y se encuentra a la derecha (Montgomery, 2008) (Figura 5) para comprobar Hi= M;

> Mo. Con un nivel de confianza del 95% dejando asi o 5% .
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Figura 5, Campana de Gaus, Fuente: (Montgomery, 2008)

IV. OBJETIVOS

4.1.0bjetivos Generales

Crear un método como herramienta de disefio, el cual permita evaluar cuantitativamente la
experiencia de usuario respecto a productos, servicios y procesos, a partir de la identificacion de

los factores que influyen en la experiencia de usuario.

4.2.0bjetivos especificos
1. Identificar los factores que influyen en la experiencia de usuario.

2. Desarrollar un método de disefio emocional para la evaluacién de la experiencia de

usuario.
3. Desarrollar un instrumento de medicion para evaluar la experiencia de usuario.

4. Evaluar la experiencia de usuario desde los factores emocionales sobre caso de

estudio.

V. MARCO METODOLOGICO
Se presenta el siguiente disefio metodoldgico (Figura 6) con el objetivo de contextualizar
al lector sobre el contenido de los capitulos V, y VI; evidenciando los procesos y herramientas a

seguir para la 6ptima solucion del problema que persigue la presente investigacion.
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Figura 6, disefio metodoldgico, fuente: elaboracion propia.
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En este trabajo de investigacion se presenta una metodologia de corte descriptiva-
explicativa, y Aplicada, que tiene como objetivo proveer una solucion a la validaciéon de la
experiencia de usuario en prototipos de manera cuantitativa, delimitando la solucion a su

implementacién en la etapa media del proceso de disefio.
5.1. Tipo de investigacion

Aplicada: por el desarrollo de un mecanismo definido como método que tiene como
objetivo proveer una solucion a la validacion de la experiencia de usuario en prototipos de manera

cuantitativa, delimitando la solucion a su implementacion en la etapa media del proceso de disefio.
5.2.Nivel de conocimiento

Descriptiva explicativa: explica la relacion entre el fendmeno presentado y los factores que
en el intervienen, haciendo uso de la experimentacién de la solucién en los diferentes casos de

estudio, guiando bajo procesos metodoldgicos a lo largo de la investigacion.

5.3.Metodologia

Como guia del proyecto, se considera pertinente considerar una metodologia de disefio
centrada en el usuario, la cual permite tener un mayor acercamiento al problema; la metodologia
“Human Centered Design” (Figura 7) provoca un acercamiento real al usuario poniéndolo en el
centro de la investigacion, lo suficiente para conocer las aspiraciones y sus necesidades, dicha
metodologia otorga al desarrollador un proceso intuitivo y replicable para la aplicacion en

proyectos de distinta indole.

e Escuchar @ Crear @Emregar

Abstracto

Temas Oportunidades

TEME-mo e == B »
Anecdotas Soluciones

Prototipos

Observaciones Lot Implementacion

Figura 7, Metodologia "Human Centered Design" , fuente: (IDEO, Human Centered Design,
2010)
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Fue necesario desarrollar diferentes actividades a lo largo del proceso las cuales se

describen a continuacion por cada una de las etapas.

5.3.1. ESCUCHAR
Durante la primera etapa de la metodologia a seguir, se llevaron a cabo tres procedimientos

los cuales abordan la “recopilacion de historias”, “investigacion en la literatura’ y “comprension

del problema”, dichos procedimientos se realizaron de la siguiente manera:
5.3.1.1.Recopilacion de historias

Mediante la técnica de Scouting el cual es un método de exploracion para la observacion y
acercamiento con el usuario, este método permitio el andlisis de informacidn, identificando

oportunidades dentro de las aspiraciones de los usuarios.

Para la realizaciéon del Scouting se disefid6 un cuestionario por cada grupo, se realizé a
distancia y de manera digital mediante la aplicacion “Google Forms” con un periodo de ocho dias

para la recepcion de respuestas una vez aplicada.
Grupo A

Se realiz6 con una muestra entre hombres y mujeres de 20 a 50 afios de edad, sexo
indistinto, ocupacién indistinta, asi como preferencias politicas y religiosas indistintas.

El cuestionario fue planteado bajo los temas de experiencia de usuario, descubriendo la
percepcion de la muestra en torno a productos y servicios. Las preguntas fueron estructuradas de
acuerdo a la literatura antes mencionada, como las emociones desarrolladas por el usuario al
momento de interactuar con producto-servicio y los motivos por las cuales se produjo esa
experiencia, el entrevistado podia seleccionar méas de una opcion, asi como preguntas con respuesta

libre para explorar mas alla la experiencia de la muestra (ANEXO A).

Grupo B

Se realizd con una muestra entre hombres y mujeres de 20 a 50 afios de edad, sexo
indistinto, asi como preferencias politicas y religiosas indistintas. Los participantes fueron elegidos
bajo el criterio de ocupacion es decir los participantes pertenecen a las areas de Arquitectura,

Ingenieria, Disefio Industrial, Disefio Grafico y Comunicacion.
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El cuestionario del grupo B fue planteada bajo los temas de las consideraciones en el
proceso creativo, permitiendo identificar el orden de importancia de los factores. Las preguntas
fueron estructuradas de acuerdo a factores considerados por las disciplinas antes mencionadas y
guiadas por la literatura presentada, el entrevistado podia seleccionar mas de una opcion, asi como
preguntas con respuesta libre para explorar mas alla las consideraciones de la muestra (ANEXO
B).

5.3.1.2.Investigacion en la literatura:

Se realiz6 una exploracion de los temas principales tales como herramientas de disefio,
experiencias de usuario y disefio centrado en el usuario y validacién, mismos que han sido
propuestos a lo largo de las diferentes investigaciones, asi como las posturas relacionadas al tema

en cuestion.
5.3.1.3.Comprension del problema:

A partir de la informacion analizada en la literatura, asi como las observaciones obtenidas
del “Scouting”, se identifico el problema a resolver de manera puntual, por lo cual se procedi6 a
indagar a profundidad los temas principales con el objetivo de identificar puntos criticos que

intervienen en el problema.

5.3.2. CREAR
La presente etapa se desarrollo a partir de tres puntos principales, analisis de
oportunidades, exploracion de soluciones y creacion de prototipos, los cuales se describen a

continuacion:

5.3.2.1.Analisis de Oportunidades:

Como inicio para la exploracion de soluciones se definio el perfil de usuario, a partir de la
recoleccion de informacion a través de un formato proporcionado a los usuario en el cual
describian sus personalidad (ANEXO F) con dichas respuestas se cred un perfil general de usuario,
el cual implementara la metodologia propuesta; de igual manera para dicho analisis se
establecieron requerimientos con el objetivo de establecer las caracteristicas y parametros del
proyecto a través de una matriz de congruencia para especificar las definiciones conceptuales,

operativas, dimensiones, contexto, instrumentos y tipos de respuesta a esperar (ANEXO C).
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Se establecieron los recursos materiales y humanos a utilizar en el desarrollo de la

investigacion, con el objetivo de ejecutar cada etapa estratégicamente:

Recursos materiales
Para la realizacion del proyecto de investigacion se consideran los siguientes materiales:

e Entrevistas: para conocer el comportamiento de los usuarios

e Focus group: para probar el material propuesto.

e Cuestionario: se realizard mediante la plataforma de Google Forms.

e Equipo de computo: para el almacenamiento de los datos y tratamiento de graficos.
e Adobe llustrator: para la creacion de graficos.

e Excel: para el tratamiento de datos y operaciones bésicas.

e Minitab: para la aplicacion de analisis estadisticos detallados.

Recursos humanos

e Personal para aplicacion de entrevistas
e Personal para la prueba de prototipos
e Personal para el andlisis de datos

5.3.2.2.Exploracion de soluciones:

Para el analisis del sujeto experimental en esta etapa se ejecuto la técnica de “Grupo de
enfoque” el cual funge como una guia de actividades de tipo “clasificacion de tarjetas” para la
recoleccion y analisis de informacion dentro del tema de investigacion, dicha actividad se
desarroll6 haciendo uso de tarjetas (post-it) colocandolas de acuerdo al criterio de cada
desarrollador, cada tarjeta contenia un paso procedente de diferentes metodologias como el método
cientifico, doble diamante, human centered design. Lo anterior con el objetivo de tener
conocimiento del proceso de analisis y deduccion del desarrollador para dar solucion a un
problema de disefio, que consta de 3 etapas principales, fue necesario identificar los puntos criticos

que generan conflicto al momento de llevar a cabo un proceso, una vez concluido el grupo de
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enfoque y con base en las observaciones realizadas se hizo uso de la herramienta “Journey Map”

para identificar graficamente el comportamiento del usuario respecto a los procesos de disefio.
Grupo A

El primer grupo se realizd con una muestra entre hombres y mujeres de 18 a 22 afios de
edad, sexo indistinto, asi como preferencias politicas y religiosas indistintas; correspondientes a
estudiantes pertenecientes a Ultimo semestre de la licenciatura de Disefio Industrial dentro de la

facultad de Ingenieria de la Universidad Autdbnoma de Querétaro.
Grupo B

El grupo de enfoque se realizé con una muestra entre hombres y mujeres de 25 a 35 afios
de edad, sexo indistinto, asi como preferencias politicas y religiosas indistintas; correspondientes
a docentes y profesionales dentro de la facultad de Ingenieria de la Universidad Auténoma de
Querétaro involucrados en las diferentes areas del disefio. Dicho analisis se realizé en un ambiente
semi-informal dentro de un aula de clase, en un horario neutro, las condiciones climatologicas son

irrelevantes en la aplicacion del estudio.

Asi mismo de desarrollo un formato que fungié como guia para el desarrollo de la

actividad, para la correcta aplicacion de la misma (ANEXO D).

Una vez definida la solucion se asignd un nombre con el fin de crear acercamiento e

identificacion del usuario con el método

5.3.2.3.Creacion de Prototipos:

Una vez establecidas las posibles soluciones, y de acuerdo a los diferentes niveles del
prototipado, se realizaron propuestas que a continuacion se muestran:

e Prototipo réapido: se realiz6 un mapeo cognitivo con el objetivo de ubicar los

factores en las interpretaciones, sentimientos y actitudes frente al hecho propuesto.

e BajaFidelidad: se realiz6 un primer modelo correspondiente al orden de los factores
que intervienen en la experiencia de usuario, con el objetivo de identificar contenido

y su funcion.
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e Alta Fidelidad: a partir del orden establecido se determino la forma que el modelo

debia seguir, con el objetivo de guiar facilmente al usuario en el proceso.

e Prototipado Vertical: a partir de los criterios correspondientes a la psicologia del
color se definio el color apropiado para la presentacion del método como elemento

grafico.

e Prototipado Horizontal: una vez establecido el color y la forma se procedié a
realizar un manual el cual incluyera las instrucciones necesarias para Ssu
implementacién. De igual manera se definio el nombre de “Método de Validacion
para Experiencias de usuario” con sus siglas VEU, con el objetivo de asignar

identidad visual con el usuario.

5.3.2.4.Validacion de Prototipos

El prototipo resultante es decir el prototipo Horizontal se probé a través de un grupo de enfoque y
un cuestionario (ANEXO 1) elaborado a partir de preguntas dicotomicas , asegurando que el
vocabulario empleado debe ser el adecuado a la cultura, caracteristicas académicas y sociales de
los entrevistados, considerando que las preguntas deben evitar ser tendenciosas, de igual manera
ser conscientes que a diferentes redacciones las respuestas también seran diferentes; esto con la
finalidad de recabar informacion sobre la experiencia de usuario de los desarrolladores respecto al
modelo propuesto y sus factores (Tabla 4). Asi mismo se evalud la propuesta desde un enfoque
operativo en el cual se implemento un cuestionario a partir de preguntas politdbmicas con una escala

Likert (Tabla 5) en un rango de 1 a 5 siendo el 5 el valor positivo.

Sujeto experimental: Hombres y mujeres de 24 a 35 afios, inmersos en las areas del disefio
y desarrollo de productos. Fue desarrollado de la siguiente manera: se present6 en un Grupo de
Enfoque el manual del método VEU con el fin de evaluar la comprension y facil lectura del método
propuesto, para su evaluacion se proporciond un cuestionario a través de la aplicacion de Google

Forms con un tiempo de recepcién de respuestas de 15 minutos.
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Segmentacion de datos.

Tabla 4, Segmentos del instrumento, Fuente: elaboracién propia

Interaccion

Empatia

Segmentos | Estética

Usabilidad

Emocional

Escalas de respuesta likert.

Tabla 5, Escala Likert fuente: elaboracion propia.

Codificacion |1 2 3 4 5
Malo Suficiente Bueno Muy Bien Excelente
Dolor Mucho Dolor | Moderado Dolor ligero Ausencia  de
Escalas Insoportable dolor
Nada Poco Regular Bastante Mucho
Dificil Poco Medianamente | Ligeramente Facil
® © ® © ©

Determinacién de la muestra

La muestra se tomé en las Licenciatura en Disefio Industrial, asi como la Maestria en
Disefio e Innovacidn de la Facultad de Ingenieria de la Universidad Autdbnoma de Querétaro. Con

un rango de edad de 20 a 35 afios de edad.
Marco muestral

El marco muestral se desarrollo a partir del teorema de Cochran, donde se aplica la

siguiente ecuacion para obtener los resultados (Montgomery, 2008):
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- NxZaxpxq Ecuacion 1
d2x(N — 1) + Z2xpxq

n

En donde:

N=tamafio de la poblacién

Z=nivel de confianza

p= probabilidad de éxito

g= probabilidad de fracaso

d= precision (error maximo admisible en términos de la poblacidn)

El tamafio de la muestra se calculé utilizando los siguientes valores, los cuales se

sustituyeron en la expresion, para poblaciones menores de 100,000.
N= 143
Z=1.96
p=0.5
g=0.5
d=0.1
Por lo tanto. EI tamarfio de la muestra es igual a, n.

143x1.962x0.5x0.5

n= =28 Ecuacion 2
0.12x(143 — 1) + 1.962x0.5x0.5

5.3.2.5.Consideraciones éticas:

Consideraciones éticas: Para evaluacion de los prototipos, asi como la participacion con
diferentes usuarios sera necesario entregar de conformidad con los participantes una carta de

consentimiento informado, la cual explique la dinamica de participacion (ANEXO E).
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5.3.3. ENTREGAR

5.3.3.1.Estructura y contenido:
Como apoyo para la correcta implementacién del método propuesto se realizé un diagrama

de flujo el cual ilustra de manera técnica el proceso a seguir, dicho diagrama permite identificar
los posibles errores a presentarse en la implementacidn, asi mismo se describen a detalle las partes

gue componen la propuesta.

5.3.3.2.Casos de estudio:

El método se sometid a cuatro casos de estudio para la validacidn de experiencia de usuario
en productos, se proporciond el material a los desarrolladores responsables de validar el producto,
los cuales hicieron uso del método esto con la finalidad evaluar el correcto funcionamiento del
método. Para la recoleccion de la informacion referente a la implementacion, se proporciond un
formato de reporte de actividades (ANEXO J), el cual permite asentar el objetivo de la validacion
del producto, actividades evaluadas, inconvenientes reportados, asi como el resultado obtenido.
servicios y procesos, a continuacion, se hace mencion de los casos de estudio los cuales seran

detallados en capitulo VI:

e Primer caso de estudio: Evaluar la usabilidad de un baston de movilidad para
personas de la tercera edad, en jovenes desarrolladores de producto, por medio del
uso del traje de simulacién de la tercera edad, con la finalidad de reconocer las

posibles debilidades del producto evaluado (Gonzélez Bolivar, 2018).

e Segundo caso de estudio: Medir la aceptacion del usuario para proyecto de
investigacion sobre disefio de una estrategia para implementar una intervencién en

espacio laboral (Gonzalez Moreno, 2018).

e Tercer caso de estudio: Identificar los elementos a mejorar en un dispositivo de

asistencia para la medicion de somnolencia en conductores (Herrera Pérez, 2018).

e Cuarto caso de estudio: identificar la experiencia de usuario frente a un producto

alimenticio a base del polvo de un insecto comestible (Mendieta Lopez, 2018).
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5.3.3.3.Plan de implementacion:

A partir de la propuesta generada y de acuerdo a las premisas del pensamiento de disefio el
cual establece tres, viabilidad, factibilidad y deseabilidad (IDEO, 2015) conforme a esto se realiza
una exploracion para genera propuestas las cuales permitan replicar la propuesta de disefio,

acercandola al usuario

5.3.3.4.Regulaciones:
Como base para la validacion del método se hara una validacion y comparacion de los

planes piloto de acuerdo a la norma ISO (ISO 13407, 1999) con el objetivo de agregar consistencia
y fiabilidad al instrumento propuesto.

VI. RESULTADOS Y DISCUSION

La informacién obtenida del método descrito se muestra de la siguiente manera, para
facilitar la visualizacion de los datos de acuerdo a cada una de las partes correspondientes a la
metodologia.

6.1.ESCUCHAR

Durante la primera etapa de la metodologia a seguir, se llevaron a cabo tres procedimientos

los cuales abordan la “recopilacion de historias”, “investigacion en la literatura” y “comprension

del problema”, dichos procedimientos se realizaron de la siguiente manera:

6.1.1. Recopilacion de historias:
Grupo A

Emociones (factores mas importantes en productos y servicios).

Los resultados sefialan el porcentaje de la muestra por el grupo “A” con respecto a las
emociones desarrolladas durante el proceso de experiencias agradables y desagradables, dichas
emociones fueron identificadas mediante el recuerdo de la interaccion del usuario con el conjunto
es decir productos o servicios. Se puede observar que hay una tendencia a la necesidad cubierta
provocando satisfaccion o en su defecto insatisfaccién dentro de las expectativas del usuario
(Figura 8).

Los participantes podian elegir mas de una opcion, el porcentaje corresponde al nimero de

la muestra.
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EMOCIONES

20 a 30 afios

Los factores mas importantes en productos y servicios.

63.6% Insatisfaccion | Satisfaccion 77.3%
50% Disgusto | Sorpresa 23.3%
36.4% Decepcion | Diversion 22.7%

Desagradables Agradables

Los participantes podian seleccionar mas de una opcion.

Figura 8, factores importantes en productos de acuerdo a los usuarios, fuente: elaboracion

propia.

Motivos a Buenas y Malas experiencias en Servicios

Los resultados sefialan las razones especificas que los usuarios es decir la muestra del grupo

“A” identificaron al momento de vivir buenas o malas experiencias con respecto a servicios. Se

puede observar que los servicios estan intimamente ligados a la eficiencia del mismo y su personal,

mientras que el menor impacto proviene de la estética de los mismos (Figura 9). Los participantes

podian seleccionar méas de una opcion, el porcentaje de respuesta corresponde al nimero de la

muestra.

MOTIVOS EN SERVICIOS

20 a 30 afios

Los participantes podian seleccionar mas de una opcion.

59.1% Eficiencia
59.1% Personal
13.6% Ambiente

0% Estética

Eficiencia 63.6%
Personal 50%
Ambiente 36.4%
Estética 9.1%

Malas experiencias

Buenas Experiencias

Figura 9, Porcentaje de motivos a malas y buenas experiencias establecido por los usuarios,

fuente: elaboracion propia.

49



Motivos a Buenas y Malas experiencias en Productos

Los resultados sefialan las razones especificas que los usuarios es decir la muestra del grupo
“A” identificaron al momento de vivir buenas o malas experiencias con respecto a productos. Se
puede observar que el mayor impacto dentro de las experiencias relacionadas a productos dentro
de la muestra radica en la eficiencia de uso de los productos, seguido de la estética de los mismos

y con menos impacto la funcionalidad (Figura 10).

Los participantes podian seleccionar mas de una opcion, el porcentaje de respuestas

corresponde al numero de la muestra.

20 a 30 afios
Los participantes podian seleccionar mas de una opcion.
50% Eficiencia Eficiencia 77.3%
27.3% Estética Estética 31.8%
4.5% Ambiente Ambiente 4.5%
4.5% Funcionalidad | Funcionalidad 4.5%
Malas experiencias Buenas Experiencias

Figura 10, Motivos de malas y buenas experiencias por los usuarios, fuente: elaboracién propia.

Cada disciplina ejecuta los procesos creativos de maneras particulares sin embargo hay
consideraciones necesarias y de alto impacto dentro de su desarrollo, derivado a este tema se
planted la pregunta sobre qué importancia asignan estas disciplinas a las experiencias y emociones
como sujeto de estudio para el desarrollo de proyectos. Los resultados muestran la ponderacion
asignada a los factores propuestos dentro del Scouting por cada disciplina, identificando que la

usabilidad se antepone a las emociones generadas por la interaccion del usuario con el conjunto.
Procesos Creativos
Los participantes podian seleccionar mas de una opcidn, el porcentaje corresponde al

numero de la muestra, consideraciones significativas por disciplina (Tabla 6)(Figura 11):
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Tabla 6,tabla de relevancia por factor en las disciplinas presentadas, fuente: elaboracion propia.

Disefio Arquitectura Ingenieria
Factor Relevancia Factor Relevancia Factor Relevancia

asignada asignada asignada
Usabilidad Altamente | Usabilidad Altamente Usabilidad Altamente
Comunicacién | Relevante | Comunicacion | Relevante Comunicacién | Relevante
Etnografia Relevante | Etnografia Relevante Etnografia Poco
Estética Relevante | Estética Relevante Estética Poco
Emociones Poco Emociones Poco Emociones Poco

PROCESOS CREATIVOS
20 a 50 afios

Consideraciones significativas por disciplina

Disefio Arquitectura Ingenieria

Usabilidad - --------- -

Comunicacion - - g - - oo e e -

Etnografia - --------@ -

Estética --®-----—-------~-~-~-~—~—~-~-~—~——- -

Emociones -—-#®--------- B
Altamente Relevante Relevante m Poco Relevante

Figura 11, consideraciones por disciplina de acuerdo al proceso creativo, fuente: elaboracion

propia.

De acuerdo a los resultados anteriores se identificé un promedio en donde las muestra
selecciono los factores relevantes dentro de los procesos creativos (Figura 12), en donde el factor
mas relevante es la usabilidad y con menor relevancia las emociones dando pauta a la investigacion

para identificar el ¢por qué? de la poca consideracion el Gltimo factor en el proceso de disefio.
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CONSIDERACIONES

20 a 50 afios
Promedio del total de la muestra

Usabilidad 71%
Comunicacion 54.8%
Etnografia 51.6%
Estética 29%
Emociones 25.8%

Figura 12, Promedio de consideracion por factor en los procesos creativos, fuente: elaboracion

propia

Las disciplinas mencionadas en el estudio consideran los siguientes factores en sus
procesos creativos, sin embargo, en ocasiones son considerados como entes separados uno del otro
y no como el vinculo para la generacion de experiencias. En la siguiente observacion se muestran
cinco factores de los mencionados en el texto y que porcentaje de la muestra los consideran en sus
procesos creativos (Tabla 7). Los participantes podian seleccionar mas de una opcion, el porcentaje

corresponde al numero de la muestra.

Tabla 7, porcentaje de consideracion por factor, fuente: elaboracién propia.

Factor Porcentaje de
consideracion
Usabilidad 71%
Comunicacion 54.8%
Etnografia 51.6%
Estética 29%
Emociones 25.8%

Discusion
La muestra correspondiente al grupo “A” arrojo en su mayoria que las buenas experiencias
relacionadas a productos o servicios se ven reflejadas bajo una emocion agradable y satisfactoria,

mientras que las relaciones de las malas experiencias provocaron emociones de desagradables de

insatisfaccion y disgusto; en ambos casos ocasionados por los niveles de eficiencia, estética y
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personal involucrado. Concluyendo que el valor de un producto esta intimamente relacionado a

las experiencias vividas por un usuario y la relacién emocional que existe con el producto.

Los resultados del grupo “B” muestran una tendencia dirigida a la usabilidad es decir un
parametro cuantitativo, sin embargo, las consideraciones de las emociones siendo un parametro
cualitativo se encuentran en un nivel poco relevante para los desarrolladores, por lo tanto, se
propone seguir los trabajos futuros enfocados a identificar el motivo por el cual este Gltimo

parametro es poco relevante.

6.1.2. Investigacion en la literatura:

Se detectaron los factores criticos en los cuatro temas principales iniciando por
herramientas de disefio, en donde intervienen factores referentes a métodos de disefio, procesos y
procesos cognitivos; el disefio centrado en el usuario en donde intervienen factores tales como
usabilidad, usuario, producto; mientras que en la experiencia de usuario intervienen factores como,
emociones, interaccion, empatia, estética, aspectos etnograficos y psicologia del color; para

finalmente en la validacién, analizar temas de prototipo e instrumentos de validacion.

6.1.3. Comprension del problema:

Por lo tanto, se determind que la manera més adecuada para el desarrollo del proyecto sobre
el problema a tratar se divide en tres puntos; el primero refiere a la zona en donde se encuentra el
problema es decir en donde se intercepta el usuario con el producto (Figura 13); el segundo punto
refiere a los niveles que sigue el proceso de la experiencia para provocar una emocion la cual inicia
con impacto sobre el usuario y que por medio de la interaccién entre usuario y producto
refiriéndonos a producto como el resultado de una situacién a través de la generacion de atributos
tangibles o intangibles de un todo con fines especificos, provoca un impulso a partir de las

emociones desarrolladas (Figura 14).

Usuario Producto

Experiencia

Figura 13, Diagrama de ubicacion de experiencia de usuario, fuente: elaboracion propia.

53



Impulso

Emocion

Experiencia

Usuario

Impacto Interaccion

Figura 14, Niveles de evolucion para la experiencia de usuario, fuente: elaboracion propia.

Finalmente el punto tres refiere a crear un método, como herramienta de disefio para el
analisis y estudio de la experiencia de los consumidores respecto a un producto, con el objetivo de
proveer a los desarrolladores una manera eficaz y sencilla para la validaciéon de sus productos,
mismo que permita evaluar de manera cuantitativa, dicho método deberd cumplir con
requerimientos y criticos de calidad establecidos dentro de la etapa “Crear” como parte de la

metodologia usada para el desarrollo de la investigacion.

6.2. CREAR
6.2.1. Analisis de Oportunidades:

El perfil de usuario funge como apoyo para la identificacion de caracteristicas en las cuales
se deberda basar la propuesta para cumplir con los requerimientos del disefio centrado en el usuario;
de acuerdo a la matriz de congruencia (ANEXO C) en donde se describieron las dos variables del
proyecto, se realizd un esquema de experimentos (Tabla 8) con el objetivo de establecer de una

mejor manera la funcién de las variables.

Tabla 8, Esquema de experimentos, fuente: elaboracion propia.

Causa (variable Efecto (variable
independiente) dependiente)
Método de disefio Experiencia de
emocional Influye usuario
X Y
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Perfil de usuario:

Hombres y mujeres de 25 a 60 afios de edad, sexo indistinto, asi como preferencias politicas
y religiosas indistintas; el usuario tiene como ocupacion el desarrollo de proyectos relacionados al
disefio e innovacion, su principal motivacion respecto a procesos de disefio es la posibilidad de
crear productos que impacten sobre su mercado meta, las frustraciones experimentadas en los
procesos de disefio es la complejidad en la implementacion de los mismo, asi como la validacion
de los proyectos. El usuario tiene como ideal el poder hacer uso de procesos de disefio de manera

eficaz.

6.2.2. Exploracion de soluciones:

Esta etapa fue la de mayor peso ya que a partir de los requerimientos establecidos, fue
necesario conocer de primera mano la implementacion de procesos de disefio por parte de los
desarrolladores, asi como el comportamiento de los mismo que a continuacion se describen en tres

actividades principales.

Actividad 1 (conocimiento del proceso de analisis y deduccion del disefiador)
Objetivo: conocer como llevan a cabo el proceso para dar solucién a un problema

especifico, que consta de 3 etapas principales (Tabla 9) (Figura 15) .

Tabla 9, Conocimiento del proceso de analisis y deduccion (Propuesta por el grupo), fuente:

elaboracion propia.

Proceso

1 ETAPA 2 ETAPA Vinculo 3 ETAPA
Problema Anélisis de Datos Materiales Interaccion
Aceptacion Medir Tecnologia Hacer
Definir problema Métodos de Experimentacion | Emociones
Investigar investigacion Prototipos Implementacion
Recopilacion de datos | Entender Definir Validar
Definir Sintesis Entrega
Usuario Emociones Hipotesis Aceptar

Ideas Mejora continua

Emociones
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Figura 15, Resultado del grupo para actividad, fuente: elaboracion propia.

Actividad 2

Obijetivo: observar la capacidad de sintesis de los profesionales dentro de los procesos creativos y
determinar las acciones mas importantes de la simplificacion 1 (Tabla 10)(Figura 16).

Tabla 10, simplificacién de proceso propuesto por el grupo, fuente: elaboracion propia.

Proceso (simplificacion 1)

1 ETAPA 2 ETAPA Vinculo 3 ETAPA
Problema Analisis de datos Materiales Interaccion
Investigar Métodos de Tecnologia Implementacion
Recopilacion de datos | investigacion Experimentos Validar
Definir Sintesis Prototipos Entrega
Usuario emociones HipGtesis Definir Aceptar

Ideas Mejora continua
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Figura 16, Resultado del grupo para actividad 2 simplificacion 1, fuente: propia.

Obijetivo: observar la capacidad de sintesis de los profesionales dentro de los procesos creativos y
determinar las acciones mas importantes de la simplificacion 2 (Tabla 11)(Figura 17).

Tabla 11, Resultado del grupo para actividad 2 simplificacion 2, fuente: propia.

Proceso (simplificacion 2)
1 ETAPA 2 ETAPA Vinculo 3 ETAPA
Problema Analisis de datos Experimento Implementacion
Recopilacion de datos | Métodos de | prototipo Entrega
Usuario investigacion
ideas
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Figura 17, Resultado del grupo para actividad 2 simplificacion 2, fuente: propia.

Actividad 3 (dificultades en el anélisis de los procesos)

Obijetivo: identificar los puntos criticos o que generan conflicto al momento de llevar a cabo un

proceso para la solucion de problemas (Tabla 12) (Figura 18).

Tabla 12, Dificultades en el andlisis de los procesos propuesta por el grupo, fuente: elaboracion

propia.
Dificultades
1 ETAPA 2 ETAPA Vinculo 3 ETAPA
Definir problema Coordinar Dominio del tema | Métricas
Definir el alcance Tiempo Empatia Implementacion
Coordinar Recursos
involucrados Seleccién de métodos
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Figura 18, Resultado del grupo para actividad 3, fuente: elaboracion propia.

Pregunta de Conclusion del grupo: ¢En cuantos pasos propondrian el proceso?
e El total del grupo expreso que su proceso si lo llevarian a cabo en tres etapas agregando
vinculos entre ellas a manera de soporte para el proceso (Tabla 13).

Tabla 13, Propuesta del nimero de procesos por el grupo, fuente: elaboracién propia.

1 etapa Vinculo 2 etapa Vinculo 3 etapa
proceso soporte proceso soporte proceso
Journey Map

La presente herraminta (Figura 19) utilizo una escla likert del 1 al 5 siendo 1 como malo y
5 como excelente, se puede obseverar que el comportamiento del usuario inicia con un
comportamiento “bueno” al inicio del desarrollo del proyecto, (ZMOT) sin embargo disminuye en
el primer momento de verdad (FMOT) al momento de llegar a la etapa de prototipado en donde su
comportaminento se torna “regular” debido a la complejidad que representa la etapa, el

comportamiento sigue disminuyendo en el segundo momento de verdad (SMOT) al llegar al
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proceso de validacion con una escala “malo” debido a los problemas que representa realizar una
validacion de tipo cuatitaiva o cualitativa que permitan concer la fiabilidad o éxito del disefio a

implementar.

Usuario Journey Map

ETAPA 1 ETAPA 3

Definicién
investigacion de problema Ideacion Prototipado Validacién implementacién

o ©

NEGATIVO
w

@ M of true (M de verdad) @ Pausas

1-Malo 2-Suficiente 3-Regular 4-Bueno S5-Excelente I

Figura 19, Journey Map de usuario, fuente: elaboracion propia.
Discusion:

Dentro de los insights (percepciones), el grupo experimenta problemas en la seleccién de
métodos de acuerdo a la informacién; mientras que se detectd dos caracteristicas en comdn, la
primera refiere a las dificultades en la aplicacion de los instrumentos de medicidn con respecto a
variables cualitativas, en la segunda caracteristica se define que un proceso eficiente se divide en
tres etapas principales de desarrollo con vinculos entre cada parte.
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La conclusion de los resultados obtenidos promueve que la eficiencia de un proceso incluye
herramientas concretas y con un numero reducido de pasos, incorporandolas a sus propios procesos
creativos de acuerdo a las necesidades del proyecto, esto permite el conocimiento del proceso de
analisis y deduccion del disefiador para dar solucion a un problema especifico.

Las conclusiones anteriores dirigen el rumbo para la creacion del método, y su

implementacién, reforzando las suposiciones iniciales de la investigacion.

6.2.3. Creacion de Prototipos:

Los prototipos se presentan de la siguiente manera:

e Prototipo rapido: se observé que en el primer mapa mental (Figura 20) los elementos se
encontraban asilados sin crear un vinculo entre los mismos por lo que se realizé una nueva
version del mapa mental el cual consideraba la relacién entre los factores, asi como la

secuencia a seguir identificando los puntos mas de mayor impacto.

1
Usuario
5 2
validacion o Sintesis
Experiencia
de usuario
4 3
Factores prototipo

Figura 20, Boceto elementos del método, fuente (elaboracién propia).

6.2.3.1. Baja Fidelidad

Se especifican las funciones principales de los factores y el instrumento de medicion en la
siguiente tabla (Tabla 14).
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Tabla 14, Descripcion de las partes del método, elaboracion propia.

Descripcion de partes

Seccién

Elemento

Descripcion

Delimitacion

Arquetipo

Tiene como objetivo definir al usuario nuevamente de
acuerdo a las siguientes caracteristicas ya que estas
caracteristicas afectan directamente a la experiencia de
usuario sobre un producto, o0 proceso:

e Edad

e Genero

e Alfabetizacion

e Zona geografica

Sintesis

Realizar una sintesis de acuerdo a:

e Objetivo

e Funcidn

e Necesidad resuelta
Con el objetivo de establecer correctamente la direccion
del disefio a validar

Estructuracion

Prototipo

De acuerdo a la descripcién de cada prototipo seleccionar
el tipo que le corresponda.

e Producto

e Servicio
Con el objetivo de especificar.

Factores

Como inicio se describen los factores principales que
intervienen en la experiencia de usuario.

e Emocional
e Usabilidad
e Estética
e Interaccion
e Empatia

Con el objetivo de que el disefiador comprenda la funcién de
cada uno de ellos sobre su disefio.
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Descripcion de partes

Seccién

Elemento

Descripcion

Validacion

Validacion

En esta seccion se establecen combinaciones de preguntas
las cuales sirvan como soporte para la validacion del
prototipo, De acuerdo a la descripcion de cada factor
identificar las preguntas que se adecuen al prototipo, o bien
seleccionar alguna de las combinaciones propuestas.
Dicho método permite hacer modificaciones en el nimero
de preguntas a realizar mas no en la estructuracion de la
pregunta ya que han pasado por un proceso estadistico de
fiabilidad.

La estructura del instrumento de medicion cuenta con un total de 5 secciones, y un total de

68 items (ANEXO G) de las cuales se proponen 8 combinaciones (ANEXO H) para ser

implementadas, asi mismo se establecieron los siguientes rangos de validacion.

Rangos de validacion

Conforme a la escala Likert el cual de proveer en su totalidad un promedio de 5.0 y

considerando la escala de aceptacion de Cronbach se especifica lo siguiente:

Los resultados seran evaluados bajo los rangos de la consistencia (Tabla 15) los cuales

derivan del promedio obtenido por factor y no por usuario siendo la maxima puntuacion 5.0 y la

minima de 0.0. Una vez identificada la consistencia de los resultados se debera analizar los valores

mas bajos y altos de cada item con el objetivo de identificar factores criticos.

Tabla 15, escala de consistencia para el método VEU, fuente, elaboracion propia.

Rangos Consistencia
5>x>4.5 Excelente
45>x>3.5 Bueno
3.5>x>3.0 Aceptable
3.0>x>2.5 Cuestionable
25>x>2 Pobre
20>x>0 Inaceptable
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Especificando de la siguiente manera que acciones deberan ser consideradas para cada

rango de consistencia.

Definiciones por tipo de consistencia.

Excelente: El producto estd completamente apto para ser implementado como
producto final con la reserva de permanecer siempre en los procesos de mejora

continua.

Bueno: EI producto es apto para ser implementado como producto final, posee
mejoras poco perceptibles, es recomendable ser sometido al proceso de mejoray de

nueva evaluacion.

Aceptable: EI producto es aceptable con deficiencias medianamente perceptibles,
por lo que el producto debera someterse a la mejora de los elementos identificados
con menor valor, una vez implementadas las mejoras pertinentes el producto debera

ser evaluado nuevamente.

Cuestionable: El producto debera ser discutido desde su conceptualizacion para su
implementacion final, posee deficiencias perceptibles, debera ser sometido al

proceso de mejora, para ser evaluado nuevamente.

Pobre: El producto no es aceptado por lo que debera revisarse minuciosamente el
proceso de disefio, para identificar el planteamiento de la solucién, asi como su

ejecucion.

Inaceptable: El producto no es aceptado bajo ninguna circunstancia, por lo que
deberé ser replanteada la solucion del problema.

6.2.3.2. Alta Fidelidad

A partir del orden establecido se determiné la forma que el modelo debia seguir, asi como su

implementacidn, con el objetivo de guiar facilmente al usuario en el proceso. EI método se

compone de tres partes fundamentales delimitacion, estructuracion y validacion; la siguiente

tabla muestra el contenido por seccion del método (Figura 21).

64



La linea continua establece la direccion que se debe seguir para la implementacion del

método. La linea discontinua establece que si la validacion no tuvo resultados 6ptimos se debera

regresar al punto de la sintesis del prototipo. Dichas instrucciones se estableceran en la descripcién

del método.
Edad Género Producto Emocional
Usabilidad Interaccion
USUARIO
PROTOTIPO
Zona — Proceso Servicio Empatia Estética
Geogrifica Alfabetizacion

DELIMITACION ESTRUCTURACION VALIDACION

Figura

21, modelo del método VEU, de acuerdo al orden de factores, fuente:

elaboracion propia.

Prototipado Vertical: a partir de los criterios correspondientes a la psicologia del color se
definié el color apropiado para la presentacion del método como elemento grafico (Figura
22).

Amarillo: fue seleccinado en la etapa de “Delimitacién™ por su capacidad de
estimulacion mental con el objetivo que el método inicie bajo una estimulacion alta y de
tipo creativa ya que la delimitacion de problema y de acuerdo a los factores propuestos

requieren de una concentracion y analisis del contexto por parte del desarrollador.

Anaranjado: fue seleccionado en la etapa de “estructuraciéon” de acuerdo a su
impacto en el cual potencializa el estimulo mental adquirido por el color anterior, y que a
su vez aporta tibieza a la imagen, esto con el objetivo de que el desarrollador comprenda y

centre parte de su atencion a la identificacion de los factores a evaluar.

- Morado: la seleccion de dicho color esta relacionada a serenidad que aporta

visualmente, por ser el color representativo de la tercera etapa del método y de acuerdo a
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la psicologia del color estimula la capacidad para dar solucién a problemas mentales los

cuales se ven reflejados al momento de validar el prototipo.

___________________________ —
. ~
Edad Género Producto Emocional \
. . \
Lsah'hdad Iﬂhmm .
USUARIO FACTORES VALIDACION | |
PROTOTIPO ]
. H St /7
Zona o A Proceso Servicio Empatia Estética
; betizacién 7
Geografica Alfa L e e e e e e e e e e Y M M o — -

DELIMITACION ESTRUCTURACION VALIDACION

Figura 22, modelo por color del método VEU, fuente: elaboracion propia.

e Prototipado Horizontal: el manual presentado consta de tres secciones correspondientes a
cada una de las partes que componen al método propuesto, delimitacién, estructuracion y
validacion. Iniciando con una introduccion para contextualizar al usuario sobre el
contenido. De esta manera se guia al usuario a la correcta implementacién del método, asi

como la solucién de problemas que puedan presentarse en la implementacion del mismo

(Figura 23 y Figura 24).

Figura 23, Modelo de manual para método VEU, elaboracion propia.
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HVHENLINELS

Figura 24, Modelo de manual para método VEU, elaboracion propia

6.2.4. Escalas de respuesta likert.

Se establecid la siguiente escala Likert dentro del instrumento que el método propone (Tabla 16,
Escala Likert, fuente, elaboracion propia.).

Tabla 16, Escala Likert, fuente, elaboracion propia.

Codificacion 1 2 3 4 5

Malo Suficiente Bueno Muy Bien Excelente

Dolor Mucho Dolor | Moderado | Dolor ligero Ausencia  de
Escalas Insoportable Dolor

Nada Poco Regular Bastante Mucho

Dificil Poco Medianam | Ligeramente | Féacil

ente
® © S © ©

6.2.5. Validacién de prototipos

Validacién de contenido

El resultado de la evaluacion referente a contenido y construccion delos item es el siguiente,
mencionando que se contd con la participacion expertos en el area de disefio industrial, disefio e

innovacion, ingenieria industrial, gastronomia y comunicacion.

Resultados:
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e Las preguntas se leen claramente.
e En algunos items es posible acortar la afirmacion sin la pérdida del significado.
e No se emplean cargas emocionales que afecten a la autoestima del encuestado.
e Las preguntas no son tendenciosas ni con doble sentido.
Discusion
Analizados los resultados en conjunto con los items se corrobora que: existe la posibilidad
de sintetizar items, con el objetivo de mejorar la compresion del mismo, de igual manera es
importante definir conceptos que permitan al usuario del método tener claro el objetivo de la

pregunta y finalmente especificar que existe la flexibilidad en la adecuacién del item para los fines

que el desarrollador desee haciendo énfasis en los limites de dicha flexibilidad.
Validacion de operatividad y fiabilidad
Resultado de acuerdo al método de fiabilidad:

Tabla 17, Resultados de analisis de fiabilidad, fuente: elaboracién propia.

Alpha de Cronbach No.ITEMS

0.832606 13

Se puede interpretar que el instrumento posee una consistencia interna buena superando el
nivel aceptable, sera necesario enriquecer los items propuestos. Los resultados se analizaron de

manera descriptiva, asi como estadisticas los cuales se describen a continuacion.
Descriptivos

Para la obtencién de datos descriptivos se realizo una grafica de radar por cada uno de los
factores propuestos, asi mismo se cred una grafica general por los cinco factores, Usabilidad,

Interaccion, Estética, Empatia, y Emocional (Figura 25).

Las grafica muestra el porcentaje correspondiente a cada factor.
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Experiencia de Usuario
Usabilidad

100.00

80.00

60.00

40.00

20.00

0.00

Emocional Interaccion

Empatia Estética

Figura 25, Promedio general en % de la experiencia de usuario, fuente: elaboracion propia.

A partir de la disgregacion de los datos se identificaron los porcentajes mas bajos por factor,

asi como los porcentajes mas altos por factor (Tabla 18) (Tabla 20).

Tabla 18, Valores positivo por item del factor USABILIDAD, fuente:elaboracién propia.

FACTOR Iltem Positivos Total %
1 12 20 60%
2 12 20 60%
3 6 20 30%
4 18 20 90%

Tabla 19, Valores positivo por item del factor EMOCIONAL, fuente: elaboracion propia.

FACTOR

Item

Positivos

Total

%

13

11

20

55%




Porcentaje General

Los estadisticos descriptivos muestran el porcentaje obtenido en cada uno de los factores,
mostrando que el factor con mayor impacto en la experiencia de usuario es debido a la Estética

mientras que el valor con menor impacto se reflejo en el factor emocional.

Tabla 20, Porcentajes generales por factor, Fuente: Elaboracion Propia.

Usabilidad | Interaccion | Estética Empatia Emocional

70.25 78.33 91 80.5 70

Estadisticos

Para la obtencion de datos estadisticos se implementd la relacion lineal la cual permite

identificar la relacién entre variables, se presenta la primera prueba (Figura 26).

Correlacion Prueba 1

Grafica de probabilidad normal

99 _— — ——
//'/ ]
920 ° -
)
.% ° v//
< 2
g ® k3
1 e 3
S w L <®
10 e
. //
.»//
{

1
-030 015 0.00 0.15 030
Residuo

Figura 26, Correlaciones de pruebas realizadas en MiniTab, Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo a Pearson la relacién positiva moderada es de r = 0.476

Tabla 21, .Valor de R prueba 1, fuente: elaboracion propia.

R2 5247 %

R 1243 72.43%

70



Se puede observar que algunos puntos estan cerca de la linea, pero otros puntos estan lejos

de ella, lo que indica que solo existe una relacion lineal moderada entre las variables.

Se identifico que el item con mayor conflicto corresponde al nimero 3 debido a una mala

estructura de la afirmacion por lo tanto el item se deberda estructurar nuevamente.

Tabla 22, Respuestas positivas por item, fuente: elaboracion propia.

Afirmacion No. Respuestas Total de
positivas Items %
Item
3 | ¢Qué tan dificil es cometer 6 20 30%
errores en el proceso?

Asi mismo se identifico que la carencia de items en el factor “Emocional” arrojo datos por

debajo del 60% afectando asi a la correlacion entre variables.

Tabla 23, Items por factor ,fuente: elaboracion propia.

Factor No. Items
Interaccion 4
Empatia 3
Estética 3
Usabilidad 2
Emocional 1

Prueba 2

Para analizar de mejor manera el comportamiento de las variables se realiz6 una segunda

prueba en la cual se elimind el valor correspondiente del “Item 3” (Figura 27) (Tabla 24) .
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Correlacion Prueba 2

Grafica de probabilidad normal
99

90

50

Porcentaje

02 -01 00 0.1 02
Residuo

Figura 27 Correlaciones de pruebas realizadas en MiniTab, fuente: elaboracion propia.,

R? .6545 %

R 0.8090 90%

Tabla 24, Valor de R prueba 2, fuente: elaboracion propia.

El valor de R incremento dando fuerza a la relacion de variables, asi mismo se puede
observar que en la prueba “2” los puntos estdn mas cerca de la linea, existiendo ain un punto
alejado de la linea el cual corresponde al factor “Emocional” lo que indica que aln existe una

relacion moderada entre variables.

Discusion

Como resultado de los analisis realizados es posible concluir, que la relacion entre los
factores de Usabilidad, Interaccion, Estética, Empatia y Emocional, estan intimamente ligadas a
la sintaxis en la estructuracion de las afirmaciones correspondientes a cada item, asi como el
numero de afirmaciones por cada factor; de igual manera el nimero de respuestas positivas en

comparacion al nimero de respuesta negativas pose un alto impacto, por lo tanto, serd necesario

ampliar el nimero de pruebas para una mejor obtencion de datos.

6.2.6. Consideraciones éticas:
Los usuarios participantes de la prueba comprendieron los alcances y limitaciones de su

participacion, asi como los derechos a los cuales son acreedores.
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6.3. ENTREGAR
6.3.1. Estructura y contenido

El diagrama general (Figura 28) muestra las secciones que componen el total del método
presentado como patente, el cual se compone de tres secciones principales en dichas secciones se

ejecutan respectivas acciones que llevan a la obtencion de datos.

La seccion 1 correspondiente la “delimitacion” establece realizar la descripcion del usuario,
definiendo usuario como aquel sujeto que interactia con un conjunto de elementos, dotado de
caracteristicas especificas, asi como la ejecucion de acciones sobre el conjunto, y posteriormente
realizar la sintesis del objetivo, funcidn y necesidad a resolver del producto, servicio o proceso a

validar.

La seccion 2 correspondiente a la “estructuracion” establece realizar la seleccion del tipo
de prototipo a validar, de acuerdo a la descripcion realizada en la seccion anterior, es decir la
seccion de “delimitacion”, continuando con la seleccion de factores especificados en el método

como factores influyentes en la experiencia de usuario.

La seccion 3 correspondiente a la “validacion” establece hacer la seleccion de los items
pertenecientes a los cuestionarios propuestos por el método, continuando con la aplicacién del
mismo a los usuario del prototipo a validar, una vez obtenidos los datos del cuestionario aplicado,
se debe realizar un analisis de los resultados estadisticamente y descriptivamente, para asi obtener
un valor que permita evaluar la experiencia de usuario de acuerdo a la tabla de consistencia,
especificando que si el valor es igual 0 menor que 3.9 debera repetir el proceso desde la etapa de
sintesis, si el resultado corresponde a un valor mayor a 3.9 es posible general un visto bueno del
producto validado con la reserva de incrementar el valor a 5.0, si el valor es aceptado se dara por
concluido el proceso.

El método descrito en la presente patente permite ser iterativo bajo el criterio de quien lo
implementa. Para la validacion sera necesario generar prototipos en sus diferentes etapas (baja,
media y alta fidelidad) para ser probados estrictamente con los usuarios principales del producto,

servicio o proceso, esto con la finalidad de tener una mejor recoleccion de datos.
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.7

Delimitacion

Estructuracion

.7

Validacion

Tnicio

Describir usuario

sintesis

A 4

Tipo de prototipo

No No No
Producto Proceso
Si
Si = Si
= Seleccion de factores
y A\ 4 A
Empatia Estética Interaccion Emocional Usabilidad
\ 4 v 4 ¥ v
Seleccion de cuestionario

Figura 28, Diagrama de operacion para metodo VEU, fuente: elaboracion propia.

A

Aplicacion de

cuestionario

A 4

Analizar datD—v

evaluacion

S.

1
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6.3.1.1. Descripcion de partes
La primera parte corresponde a la seccion de “delimitacion” la cual consiste en los pasos 1

usuario y 2 sintesis.
PASO 1
Describa el usuario correspondiente al usuario.
Objetivo: Dejar claro las caracteristicas del usuario para una correcta implementacion.
Género: Femenino / Masculino /Indistinto
Permite tener identificadas las caracteristicas mas evidentes para su segmentacion.
Edad: Grupo A/ B/ C/D/ E IF
A) Infantes 0 a 5 afios: mucha energia e ideas, necesitan explorar su medio ambiente.
B) Nifios 6 a 11 afios: Juegan en grupos, pero pueden necesitar un tiempo para jugar solos.
C) Jovenes 12 a 17 afos: vigor, entusiasmo, actividad fisica, asimilacion organica.
D) Adulto Joven 18 a 30 afios: asume responsabilidades propias y generalmente por otro.
E) Adulto 30 a 60: se incorpora a las actividades productivas y creadoras.
F) Anciano 65 +: los 6rganos de los sentidos pueden verse afectados, y suele ser negativo.
Zona Geograéfica: Urbana / Rural

Este factor podré ser una limitante para implementacion y percepcion del usuario sobre el

producto.
Zona Urbana: Mayor acceso a servicios y mayor densidad de poblacion.
Zona Rural: limitacion en los servicios basicos y menor densidad de poblacion.
Alfabetizacion: Si/ No / Media

Factor determinante en el disefio y comprension del usuario sobre el producto.
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PASO 2

Realice una sintesis del prototipo de acuerdo al, objetivo, funcion y necesidad resuelta.
e Obijetivo: es el fin ultimo al que se dirige una accion u operacion.

Ejemplo Cuchara: Contener alimento.
e Funcion: Actividad particular a realizar.

Ejemplo Cuchara: Contener alimentos en estado liquido.
e Necesidad a resolver: sensaciones Yy satisfacciones cubiertas.

Ejemplo Cuchara: transportar alimentos liquidos del plato a la boca evitando derrames.
e Funcion: Actividad particular a realizar.

Ejemplo Cuchara: Contener alimentos en estado liquido.

La segunda parte corresponde a la seccion de “estructuracion” la cual consiste en los pasos

namero 3 sobre el prototipo y 4 sobre los factores.
PASO 3
Identificacion del tipo de prototipo de acuerdo a la definicion aqui presentada.

e Proceso: Conjunto de las fases sucesivas de un fendmeno natural o de una operacion

artificial.
e Producto: principalmente atributos tangibles y conlleva a la propiedad de un bien.

e Servicio: un servicio es cualquier acto o desempefio que una persona puede ofrecer

a otra, no conlleva a una propiedad.
PASO 4

Identificacion y comprension de factores, de acuerdo a la definicidn aqui presentada, bajo

un contexto de experiencia de tipo sensorial.

e Usabilidad: aspectos referentes a la manipulacion del prototipo por parte del usuario

para lograr tareas especificas dado un contexto especifico de uso.
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e Interaccion: siendo una accién reciproca entre dos o mas objetos provocando

reacciones como aprendizajes e intenciones.

e Estética: elemento significativo para el usuario de acuerdo a un contexto especifico,

contempla los sentidos principales (tacto, olfato, audicién, gusto, vision).

e Empatia: Participacion afectiva de una persona en una realidad ajena a ella,

generalmente en los sentimientos de otra persona.

e Emocional: alteraciones de &nimo produciendo emociones y expresiones (miedo,

alegria, tristeza, indignacion, sorpresa, aburrimiento, diversion, asco, deseo, etc..).

La comprensién de los cinco factores principales permitira que los productos derivados de
los procesos de disefio empaten por completo con las aspiraciones y expectativas del usuario,
evitando asi el desarrollo de una experiencia carente de sentido emocional, la cual repercutird en

las decisiones finales del usuario sobre el producto.

La tercera parte corresponde a la seccion de “validacion” la cual consiste en los pasos

numero 5, 6 y 7 sobre la validacion.
PASO 5

Seleccidn de items: de acuerdo a la descripcion de cada factor identificar las preguntas que
se adecuen al prototipo, o bien seleccionar alguna de las combinaciones propuestas, VEU permite
hacer modificaciones en el numero de preguntas a realizar, asi mismo es posible hacer una
adaptacion en la estructuracion de la pregunta de acuerdo los requerimientos necesarios de cada
prototipo, es recomendable limitar la adaptacién del item ya que los items aqui propuestos ya han

pasado por un proceso estadistico de fiabilidad.
PASO 6

Aplicacion de cuestionario: La aplicacion del cuestionario sera a criterio del desarrollador,
con las posibilidades de ser aplicado en un formato de entrevista, impreso, o bien a través de una
version digital. Se recomienda aplicarlo mediante un formato digital de tipo Google Forms ya que

la visualizacion de los datos, asi como su evaluacion se realizaran de manera agil.

Medicion: De acuerdo a la escala Likert se propone la escala mencionada en este

documento (Tabla 5)
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PASO 7

Anélisis de datos: Los resultados seran evaluados bajo los rangos de la consistencia los
cuales derivan del promedio obtenido por factor y no por usuario siendo la maxima puntuacién 5.0
y la minima de 0.0. Una vez identificada la consistencia de los resultados se debera analizar los

valores mas bajos y altos de cada item con el objetivo de identificar factores criticos.

Las preguntas correspondientes a los items emocionales correspondientes a las secciones
A, B, C, D y E no se contabilizan junto a los factores totales ya que son analizados como un
elemento independiente mientras que los elementos de la seccion F si deberan ser contabilizados

juntos al total de los factores. Se establecieron rangos de consistencia de los resultados.
Paso 8

El pardmetro obtenido respecto a la tabla de consistencia para la experiencia de usuario
deberéa atender las recomendaciones presentadas, esto con la finalidad de cubrir debidamente con

las expectativas y necesidades el usuario.

6.3.2. Casos de estudio
6.3.2.1. Caso 1

La validacion se llevo a cabo poniendo a prueba un bastén, en jovenes desarrolladores de
producto, por medio del uso del traje de simulacion de la tercera edad dicha validacién fue
realizada por la Investigadora Diana Sarai Gonzalez Bolivar en la divisién de posgrado de la

facultad de Ingenieria perteneciente a la Universidad Autdnoma de Querétaro.

El baston mencionado en el presente caso de estudio fue evaluado para conocer la
experiencia de usuario referente a la movilidad para personas de la tercera edad, teniendo como
objetivo reconocer las &reas de oportunidad, identificando asi las debilidad y fortalezas que el
producto posee, adecuandose a los requerimientos que el disefio empéatico propone (Gonzélez
Bolivar, 2018).

Los resultados obtenidos de la implementacion de método “VEU” arrojaron un valor de
consistencia de 3.75, este valor equivale a una consistencia de tipo bueno, mientras que los valores
obtenidos por factor son los siguientes: usabilidad 3.9, interaccion 3.6, empatia 3.75; por lo que
siguiendo la tabla de consistencia el producto debera someterse a la mejora de los elementos

identificados con menor valor, siendo estos referentes a la empatia, una vez realizadas las mejoras
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del producto debera someterse a una nueva evaluacion para identificar si el nivel de consistencia

mejoro.

La grafica (Figura 29) muestra los resultados obtenidos por factor de acuerdo a la
validacion realizada (Figura 30), de esta manera se puede observar el comportamiento de los

factores analizados.

Experiencia de usuario

“Usabilidad de un baston de movilidad para personas de la tercera edad”

20 pruebas - 1 semana

Valor obtenido: 3.75  Consistencia: Bueno

\

\

|

‘ |

3 \
\

|

|

|

\

Usabilidad Interaccion Empatia Emocional Estética

Figura 29, valores obtenidos del primer caso de estudio, fuente: elaboracion propia.

79



Figura 30, prueba de validacion del caso 1, fuente: proporcionada por el usuario

6.3.2.2. Caso 2

La validacion del presente caso fue realizada por la Investigadora Aline Gonzalez Moreno
en la divisién de posgrado de la facultad de Ingenieria perteneciente a la Universidad Auténoma
de Querétaro, con el objetivo de medir la aceptacion del usuario para proyecto de investigacion
sobre disefio de una estrategia para implementar una intervencién en espacio laboral (Gonzalez
Moreno, 2018).

Los resultados obtenidos de la implementacion de método “VEU” arrojaron un valor de
consistencia de 4.2, este valor equivale a una consistencia de tipo bueno, mientras que los valores
obtenidos por factor son los siguientes: usabilidad 4.6, interaccién 5, empatia 5, estética 4,
emocional 2.63; por lo que siguiendo la tabla de consistencia el producto debera someterse a la
mejora de los elementos identificados con menor valor, siendo estos referentes al factor emocional,
una vez realizadas las mejoras del producto debera someterse a una nueva evaluacion para

identificar si el nivel de consistencia mejoro.

La grafica (Figura 31) muestra los resultados obtenidos por factor de acuerdo a la
validacion realizada (Figura 32), de esta manera se puede observar el comportamiento de los

factores analizados.
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Experiencia de usuario

“Intervencion del ambiente laboral para la promocion de actividad fisica”

2 pruebas - 3 semanas

Valor obtenido: 4.2 Consistencia: Bueno

|
[
|
|
| ®
|
|
|
|

Usabilidad Interaccion Empatia Emocional Estética

Figura 31, valores obtenidos del segundo caso de estudio, fuente: elaboracion propia.

Figura 32, prueba de validacién del caso 2, fuente: proporcionada por el usuario.

81



6.3.2.3. Caso 3

La validacion del presente caso fue realizada por la Investigadora Juana Guadalupe Herrera
Pérez en la division de posgrado de la facultad de Ingenieria perteneciente a la Universidad
Auténoma de Querétaro, con el objetivo de identificar los elementos a mejorar en un dispositivo

de asistencia para la medicion de somnolencia en conductores (Herrera Pérez, 2018).

Los resultados obtenidos de la implementacion de método “VEU” en la validacion (Figura
34) arrojaron un valor de consistencia de 3.43, este valor equivale a una consistencia de tipo
aceptable, mientras que los valores obtenidos por factor son los siguientes: usabilidad 3.65,
interaccion 3.49, estética 2.9, empatia 3.48 y emocion 3.63; por lo que siguiendo la tabla de
consistencia el producto debera someterse a la mejora de los elementos identificados con menor

valor, siendo estos referentes al factor emocional.

A partir de los resultados obtenidos en la validacion la investigadora atendié a las
recomendaciones resultantes del método VEU, por lo que se procedié a realizar una segunda
validacion (Figura 35) para verificar si las mejoras realizadas incrementan la experiencia de

usuario.

Los resultados obtenidos en la segunda validacion de la implementacion de método “VEU”
arrojaron un valor de consistencia de 4.19, este valor equivale a una consistencia de tipo bueno,
mientras que los valores obtenidos por factor son los siguientes: usabilidad 4.35, interaccién 3.95,
estética 4.19, empatia 4.5 y emocidn 4.05; por lo que siguiendo la tabla de consistencia el producto
deberd someterse a la mejora de los elementos identificados con menor valor, siendo estos

referentes a los factores estéticos y de interaccion.

La grafica (Figura 33) muestra los resultados obtenidos por factor de ambas validaciones,

de esta manera se puede observar el comportamiento de los factores analizados.
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Experiencia de usuario

“Dispositivo de asistencia para la deteccion de somnolencia en conductores ”

20 pfuebas
Valor obtenido: 3.43  Consistencia: Aceptable

Valor obtenido: 4.19  Consistencia: Bueno

Usabilidad _ Estética _ Empatia

s Primer validacion (un mes)
mmm Segunda Validacion (dos semanas)

Figura 33, valores obtenidos del tercer caso de estudio, fuente: elaboracién propia

Figura 34, primer validacion del caso 3, fuente: proporcionada por el usuario.
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Figura 35, segunda validacion del caso 3, fuente: proporcionada por el usuario.

6.3.2.4. Caso 4

La validacion del presente caso fue realizada por el investigador Eduardo Mendieta Lopez
en el Centro Académico de Innovacion y Desarrollo de Productos perteneciente a la Universidad
Auténoma de Querétaro, con el objetivo de identificar la experiencia de usuario frente a un

producto alimenticio a base del polvo de un insecto comestible (Mendieta Lopez, 2018).

Los resultados obtenidos de la implementacion de método “VEU” arrojaron un valor de
consistencia de 3.2, este valor equivale a una consistencia de tipo aceptable, mientras que los
valores obtenidos por factor son los siguientes: usabilidad 4.0,estética 3.5, emocional 2.2; por lo
que siguiendo la tabla de consistencia el producto debera someterse a la mejora de los elementos
identificados con menor valor, siendo estos referentes al factor emocional y estético, una vez
realizadas las mejoras del producto debera someterse a una nueva evaluacion para identificar si el

nivel de consistencia mejoro.

La grafica (Figura 36) muestra los resultados obtenidos por factor de acuerdo a la
validacion realizada (Figura 37), de esta manera se puede observar el comportamiento de los

factores analizados.
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Experiencia de usuario

“Producto alimenticio a base del polvo de un insecto comestible
38 pruebas

Valor obtenido: 3.2  Consistencia: Aceptable

1
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| |
| |
| |
| |
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- @
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Figura 37, validacion del caso 4, fuente: proporcionada por el usuario.
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Discusion y analisis de casos de estudio

La flexibilidad en la implementacion del método respecto a la seleccion de los factores de
la experiencia de usuario, asi como el nimero de preguntas a utilizar, permite al desarrollador
controlar de manera eficiente las variables a evaluar en la validacion de prototipos; por lo que se
observo en el tercer caso de estudio, que las mejoras implementadas a partir de los resultados
obtenidos en la validacion incrementaron la consistencia de la experiencia de usuario,
identificando que el método como herramienta de disefio genero un aporte favorable a la
validacion. Por lo que se establece como parte de la norma ISO 13407-1999 (Tabla 25 y Tabla

26) que los procesos de validacion sean iterativos para un mejor proceso de mejora continua.

6.3.3. Plan de implementacién
Se muestras en orden de importancia y de mayor impacto las propuestas generadas para la

transferencia tecnoldgica de la propuesta, respondiendo las premisas del pensamiento de disefio.
Manual formato digital
Se propone publicar una versién en medios digitales y de tipo editoriales

e Viable: Inversion minima en la creacion del material digital, asi como su publicacion en
plataformas y medios editoriales en los cuales podra ser vendido.

e Factible: Los requisitos se limitan a la utilizacion de software para el procesamiento de
gréaficos, asi como el uso del equipo de computo.

e Deseable: de acuerdo a los estudios realizados se comprueba que existe un alto grado en la
deseabilidad en la aplicacién de la propuesta es decir el método VEU por parte de los

usuarios.
Servicio para la validacion de productos

Se propone que el material sirva como material para dar soporte a desarrolladores, asi como

la capacitacion a usuarios potenciales del método para la mejora de procesos de calidad.

e Viable: es posible hacer uso del método dando soporte en la validacion de productos al
sector empresarial y de desarrollo, buscando generar un ingreso por dicho servicio.

e Factible: la tecnologia existente permite implementar el método en diferentes entornos

haciendo accesible su uso.
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e Deseable: existe la necesidad por la implementacion de herramientas que permitan evaluar

los aspectos emocionales y su acercamiento al usuario.

6.3.4. Regulaciones:

El método fue verificado bajo los pardmetros que lanorma ISO (ISO 13407, 1999) teniendo

como resultado los siguientes aportes (Tabla 25 y Tabla 26 ).

Tabla 25, lista de verificacion para norma 1SO 1340-, 1999, Fuente: elaboracion propia.

Lista de verificacion para evaluar la aplicabilidad y la conformidad con 1SO 13407-1999

Método VEU
Requerimiento Aplicabilidad Conformidad
Si/No | Razon de Caracteristicas Limites
No
aplicable
Caracteristicas a cubrir
Involucrar Si El método solicita que el El nGmero de
activamente a los prototipo sea probado con el pruebas sera de
usuarios usuario final acuerdo al criterio de
quien lo implementa
Permitir entender Si El método se encuentra Se especifica que la
claramente los acompafiado de un manual que | implementacion del
requerimientos del describe y detalla el proceso método es a partir de
usuario y la tarea la etapa media del
proceso de disefio
Apropiada Si El método establece tres etapas | Estara limitado de
distribucion de las principales dentro de las cuales | acuerdo al tipo de
funciones entre los se encuentran fases que guian al | prototipo a validar
usuarios desarrollador, estas fases
permiten la comprension del
desarrollador respecto del
usuario del producto a validar.
Iteracion de las Si De acuerdo a los resultados El limite en el
soluciones de disefio obtenidos en la validacion el namero de pruebas
método estable que se debera sera a criterio del
realizar el nimero de pruebas desarrollador.
necesarias para lograr la maxima
ponderacion de consistencia
Disefio Si El método, asi como el manual | Esta condicionado al
multidisciplinario de apoyo estan disefiados para conocimiento previo
ser comprendido por diferentes | del prototipo a
disciplinas ya que describe los validar por parte del
conceptos mencionados, asi desarrollador.
como las propuestas presentadas
en el instrumento que apoya al
método.
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Tabla 26, lista de verificacion para norma ISO 1340-, 1999, Fuente: elaboracion propia.

Lista de verificacion para evaluar la aplicabilidad y la conformidad con 1SO 13407-1999

Método VEU
Requerimiento Aplicabilidad Conformidad
Si/No Razon de Caracteristicas Limites
No
aplicable
Actividades a cubrir

Disefio de pruebas Si Se propone un conjunto de uso solamente del
combinaciones de item propuestos en el
cuestionario para ser instrumento.
implementados de acuerdo a
la seleccion realizada en las
dos primeras etapas.

Anélisis de pruebas Si La informacion obtenida se la escala usada en el
somete a la evaluacion por valor determina
promedio dando como estrictamente el tipo
resultado un valor el cual de consistencia
debera ser cotejado con obtenida.
respecto a latabla de
consistencia propuesta en el
manual.

Procedimientos para Si Los resultados obtenidos se encuentra limitado

analisis de pruebas deberan ser analizados a el nimero de
primeramente por valor factores utilizados
general para determinar para la validacion
consistencia de la
experiencia de usuario en su
totalidad y posteriormente
deberan ser analizados por
factor para determinar el item
con menor valor, es decir la
caracteristica especifica.

Documentacion de Si Se propone llevar una base Dependera del

las iteraciones de datos digital para el software utilizado
control de los datos por parte del
obtenidos desarrollador para la

recoleccion de datos

Identificacion de Si Se hace mencion que el No aplica

responsabilidad desarrollador sera quien haga
uso del método para una
mejor implementacién

Plazo de actividades Si El plazo de actividades sona | No aplica
criterio del desarrollador
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CONCLUSIONES Y PERSPECTIVAS

Conclusiones.

1. Los resultados obtenidos evidencian que la eficiencia de un proceso se encuentra
en la inclusion de herramientas concretas con un numero reducido de pasos, basado

en las necesidades del usuario.

2. Laimplementacion del método VEU como herramienta de disefio genera un aporte

favorable a la validacion de prototipos.

3. Laimplementacion de herramientas centradas en el usuario provoca un impacto en
la generacion de propuestas que se ajustan a las necesidades y aspiraciones del

usuario final, lo que a su vez podra generar una experiencia de usuario satisfactoria.

4. Es importante reconocer que el desarrollador también se ha convertido en el
usuario, un usuario de los procesos, por lo que es trascendental el desarrollo de
nuevas herramientas que tengan como objetivo principal no sélo la solucién de
problemas sino también tener la caracteristica principal de ser un apoyo efectivo

para su implementacion.
Alcance de los objetivos

Se identificaron los cinco factores principales que intervienen en la experiencia de usuario
dando paso a la creacion del método de validacion, asi mismo se desarroll6 un método de
validacion de experiencia de usuario en prototipos, acompafiado de un manual de implementacién,
los cuales fueron sometidos a prueba; Como complemento se desarroll6 un instrumento de
medicion que cuenta con un total de 5 secciones, y un total de 68 items (ANEXO G) de las cuales
se proponen 8 combinaciones (ANEXO H) para ser implementadas, de igual manera se

establecieron rangos de consistencia para la experiencia de usuario.

El método fue implementado por desarrolladores en cuatro casos de estudio, dichas pruebas
piloto permitieron recopilar la informacion necesaria para el seguimiento de calidad, sin embargo,
por la naturaleza de método es necesario realizar un niUmero mas extenso de pruebas piloto en

diferentes escenarios.
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Impacto social

Se pretende que el resultado de esta tesis se difunda de manera gratuita o de bajo costo con
un impulso académico y de investigacion, asi mismo los resultados de esta investigacion son
aplicables en entornos tanto empresariales como académicos, con el objetivo de incrementar el
capital intelectual. El alcance de esta investigacion no se limita a nivel nacional, sino que puede
difundirse a nivel internacional estableciendo un modelo integral de administracion y transmision

del conocimiento haciendo uso de las tecnologias de informacion y distintos medios.
Contribuciones del proyecto

El método VEU es una herramienta de disefio la cual a partir de la evaluacion cuantitativa
de la experiencia de usuario que por medio de la mediciéon y comparacion es posible validar desde
la etapa media del proceso de disefio, productos, servicios y procesos, por lo que hace un aporte
literario y académico a la disciplina del disefio asi mismo hace un aporte a los diferentes procesos
de calidad.

Trabajos futuros
Los trabajos futuros para el seguimiento de la presente investigacién estan dirigidos a ampliar el

numero de pruebas piloto en diferentes escenarios para obtener mayor informacion respecto a al
funcionamiento del método VEU y continuar la validacion del método respecto a la norma ISO
9241-210:2010, asi mismo establecer de manera méas puntual la delimitacién de los procesos para
su implementacién, y caracterizacion; finalmente proponer un proceso detallado para la

visualizacion de datos y su interpretacion gréafica.
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ANEXOS

ANEXO A Scouting seccion “Escuchar” grupo A
Cuestionario de scouting grupo A, elaboracion propia

Grupo A

Pregunta

Respuestas

A gue genero pertenece

Masculino/ Femenino

A que rango de edad pertenece

15-20/ 20-25/ 25-30/ 35-40/40-50

En qué zona se encuentra

Zona Urbana / Zona rural

SERVICIO

¢Ha vivido malas experiencias relacionadasa | Si/No
un servicio?
Especifique cual libre

Seleccione la sensacion que le produjo dicha
mala experiencia

indignacion, desprecio, disgusto, sorpresa
desagradable, Insatisfaccion, decepcion,
aburrimiento

¢ Cuél fue el motivo especifico de su mala
experiencia?

Eficiencia / personal / ambiente / estética /
otros

buena experiencia

¢Ha vivido buenas experiencias relacionadasa | Si/No

un servicio?

Especifique cual libre
Seleccione la sensacion que le produjo dicha Agradable:

deseo, sorpresa, inspiracion, diversion,
admiracion, satisfaccioén, fascinacion

¢ Cudl fue el motivo especifico de su buena
experiencia?

Eficiencia / personal / ambiente / otros

PRODUCTO
¢Ha vivido malas experiencias relacionadasa | Si/No
un producto?
Especifique cual libre

Seleccione la sensacién que le produjo dicha
mala experiencia

indignacion, desprecio, disgusto, sorpresa
desagradable, Insatisfaccion, decepcion,
aburrimiento

¢ Cudl fue el motivo especifico de su mala
experiencia?

Usabilidad / estética / eficiencia de uso / otros

¢Ha vivido buenas experiencias relacionadasa | Si/No
un producto?
Especifique cual libre

Seleccione la sensacién que le produjo dicha
buena experiencia

deseo, sorpresa, inspiracion, diversion,
admiracion, satisfaccion, fascinacion

¢Cual fue el motivo especifico de su mala
experiencia?

Usabilidad / estética / eficiencia de uso / otros
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ANEXO B. Scouting seccion “Escuchar” grupo B
Descripcion de la encuesta aplicada correspondiente al grupo B.

Cuestionario de scouting grupo B, elaboracion propia.

Grupo B

Pregunta

Respuestas

A que genero pertenece

Masculino/ Femenino

A que rango de edad pertenece

20-25/ 25-30/ 35-40/40-50/

En gué zona se desarrolla

Zona Urbana / Zona rural

A que disciplina pertenece

Ingenieria
Arquitectura
Disefio Gréfico
Disefio Industrial

desarrollo de proyectos

Otros
PROCESO CREATIVO
Conoce métodos o metodologias para el SI/NO
desarrollo de proyectos?
Hace uso de métodos o metodologias para el SI/NO

¢Si su respuesta fue No especifique el motivo
por el cual no hace uso de los métodos?

Me es indiferente/ dificiles de aplicar / dificiles
de comprender / no lo creo necesario / otros

Si su respuesta a la pregunta - fue Si,
mencione cuantos métodos conoce?

0-1/1-2/2-4]5+

Especifique cuales

Libre

Considera pertinente el uso de métodos para el
desarrollo de proyectos?

No es necesario / pertinente / muy pertinente

CONSIDERACIONES

Contestar solo la pregunta

gue corresponde a su area.

Ingenieria

Cuaél de los siguientes factores considera
importantes para el desarrollo de proyectos.

Emociones, Usabilidad, Estética, Aspectos
etnogréaficos (culturales y de contexto),
comunicacion, sabor

En qué nivel considera importante tomar en
cuenta al usuario

Poco / medio / alto

desarrollo de proyectos

¢Aplica algin método de acercamiento o Si/No
andlisis del usuario?
¢Considera importante conocer las emociones | Si/ No
del usuario?
LIBRE
En una palabra describa su proceso para el Libre
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ANEXO C. Matriz de congruencia, seccion “Crear”

Matriz de congruencia, elaboracion propia

Hipotesis

Es posible validar la experiencia de usuario mediante la implementacion de un método de disefio, que considera los
factores emocionales, debido a que estos influyen en la percepcidn del usuario con respecto a un producto, servicio o
proceso.

Variable
Experiencia de Usuario
D. Conceptual D. Operativa Dimensiones Contexto Indicador Instrumento Respuesta
Interaccion entre Se validara -Usabilidad Casos de estudio Entrevista Validar que
un sujeto y un mediante el -Interaccion en campo real Encuesta la
conjunto de analisis de los -Estética -Alpha de Focus Group | experiencia
caracteristicas factores -Empatia Desarrolladores Cronbach Métodos de del
implementadas en | emocionales que | -Emocional de proyectos -Escalas Likert estadisticos usuario tiene
una entidad intervienen en la -Correlacion Aplicacion de | relacion con
tangible o experiencia de lineal Método los factores
intangible. usuario Escala Likert | propuestos
Variable
Método Disefio emocional
D. Conceptual D. Operativa Dimensiones Contexto Indicador Instrumento Respuesta
Estudio de la Se validara - Métodos -Alpha de Entrevista Comprobar
influencia del mediante la - andlisis de Muestra: Cronbach Encuesta que el
disefio en las aplicacion de un | usuarios Disefiadores -Escalas Likert Focus Group | método hace
emociones instrumento Industriales y -Correlacion Métodos eficiente el
definidas como externo para disefiadores en lineal estadisticos | proceso de
expresiones comprobar la innovacion validacion
universales en la fiabilidad de prototipos
alteracion de en
animo de un productos,
usuario. servicios y
procesos.
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ANEXO D. Formato Grupo de enfoque seccion “Crear”
Formato grupo de enfoque, elaboracion propia.

Formato Grupo de enfoque

Participantes

1 Moderador , 1 Analista, 6 participantes (hombres y mujeres de 25 a 60 afios)

Tema General

Conocimiento del proceso de andlisis y deduccion del disefiador para dar solucion a un
problema especifico, que consta de 3 etapas principales. Sera necesario identificar los
puntos criticos que generan conflicto al momento de llevar a cabo un proceso.

Perfil del moderador

Debera permanecer neutro ante las aportaciones de los participantes, capaz de dirigir y coordinar
de manera fluida las actividades correspondientes, asi como el control de tiempos entre cada
actividad.

Perfil Analista

Capacidad de sintesis y abstraccion de conceptos, observador a los detalles y con capacidad de
recuperar informacion.

Actividad 1 (conocimiento del proceso de analisis y deduccion del disefiador) 20 min

Obijetivo: conocer como llevan a cabo el proceso para dar solucion a un problema
especifico, que consta de 3 etapas principales.
ler Etapa/ 2da Etapa/ 3ra Etapa

e Descripcion: proponer las acciones a seguir dentro del proceso creativo para la
solucion de un problema.

e Instrucciones: sobre el espacio establecido se deberan ordenar las acciones
necesarias (post it) para llegar a un resultado objetivo y asertivo. El grupo debera
ponerse de acuerdo para dar el orden, una vez ordenadas las opciones (post it
verdes) podran agregar pasos que crean necesarios (post-its de colores).

Actividad 2

Objetivo: observar la capacidad de sintesis de los profesionales dentro de los procesos
creativos.
e Instrucciones: de acuerdo al orden propuesto por el grupo, se hara una sintesis de
los pasos en dos etapas, en cada etapa se retiraran 5 pasos que el grupo crea poco
relevantes.

Actividad 3

Obijetivo: es identificar los puntos criticos o que generan conflicto al momento de llevar a
cabo un proceso para la solucién de problemas.
e Instrucciones: escribir (sobre post it colores) aquellos puntos criticos o dificultades
que experimentan a la hora de llevar a cabo un proceso de disefio.

Conclusion

¢En cuantos pasos propondra el grupo realizar el proceso de disefio?
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ANEXO E. Carta consentimiento Informado

CARTA DE CONSENTIMIENTO FOTOS/VIDEOGRABACION

Titulo de proyecto: Método de validacién para Experiencia de Usuario en Prototipos

Investigador Principal: LDCV. Médnica Dessireé Martinez

Introduccion/Objetivo:
El objetivo del estudio es evaluar la experiencia de usuario con respecto al prototipo presentado.
Procedimientos:

Como parte de su participacion en el estudio le pedimos nos permita tomar fotografias/videograbacion,
con el fin de registrar el procedimiento realizado. En las fotografias/videograbacion que tomaremos
aparecera su rostro, las fotografias/videograbacion se utilizaran para fines de documentales en la
investigacion.

Beneficios: Usted no recibird un beneficio directo por las fotografias/videograbacion que se le tomarén,
sin embargo, si usted acepta participar, estara colaborando con la division de posgrados en la facultad de
Ingenieria de la Universidad Auténoma de Querétaro.

Confidencialidad: Su nombre siempre serd confidencial, ya que no se mencionara en las
fotografias/videograbacién. Tampoco aparecera en los documentos relacionados al proyecto, ni en
la exposicion/publicacion de las mismas. Las fotografias/videograbacion original las conservara

el investigador responsable en un lugar seguro.

Riesgos Potenciales/Compensacion: Usted no recibird ningin pago por permitirnos tomar las
fotografias/videograbacidn, y tampoco implicara algin costo para usted.

Participacion Voluntaria/Retiro: Su participacion es totalmente voluntaria. Es decir, Usted no
esta obligado(a) a permitir que se le tome una fotografia. Tiene todo el derecho de negarse a
participar y esta decision no le traera consecuencia alguna

Numeros a Contactar: Si usted tiene alguna pregunta, comentario o preocupacién con respecto
al proyecto, por favor comuniquese con la investigadora responsable del proyecto: LDCV.
Monica Dessireé Martinez Lara al siguiente nimero de teléfono 442-107 35 35, o via correo

electronico: dessiree.mtz@gmail.com en un horario de 10:00 a 18:00 hrs.

Si usted acepta participar en el estudio, le entregaremos una copia de este documento que le

pedimos sea tan amable de firmar.
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Nota: En caso de que las fotografias sean tomadas a menores de edad, seran los padres/tutores

legales los que deben de dar su aprobacién y se solicitard al menor su asentimiento.

Nombre del participante: Fecha:
Firma
Nombre quien obtiene el consentimiento: Fecha:
Firma
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ANEXO F. Formato perfil de usuario.

PERFIL DE USUARIO
Nombre:

Edad:

Ubicacion:

Ocupacion:

Nombre del puesto:

Antecedentes
Mencione brevemente sus antecedentes sobre los procesos de disefio:

Motivaciones
Mencione sus motivaciones respecto a procesos de disefio:

Frustraciones
Menciones sus frustraciones respecto a procesos de disefio:

Experiencia Ideal
Mencione su experiencia ideal respecto a procesos de disefio:

Frase
Mencione alguna frase que lo defina:

Agradecemos su participacion
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ANEXO G Instrumento de medicidn (cuestionario).

Nomenclatura

Factor Seccién
Usabilidad e USA A
e EST A
e EST B
Estética e ESTC
e EST D
e ESTE
e EMP_A
Empatia e EMP B
e INT A
Interaccion e INT B
e EMO A
e EMO B
Emocional e EMO C
e EMO D
e EMO E
e EMO F
Usabilidad
USABILIDAD (USA_A)
N° Item Afirmacion Escala
USA A 01 | ;{Qué tan facil es aprender a manipular el Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Fécil
producto por primera vez.?
USA_A 02 | ;Qué tan facil es manipular el producto Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Féacil
agilmente?
USA_A 03 | ;Qué tan facil es recordar el uso del producto? | Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Facil
USA_A 04 | ;Qué tan facil es cometer errores en el uso del | Facil 1. 2. 3. 4. 5. Dificil
producto?
USA_A 05 | ;Qué tan facil es corregir los errores? Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Féacil
USA_A 06 | ;Qué tan facil es recordar el proceso del Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Fécil
método?
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Estética Vista

ESTETICA
Sentido de la vista (EST_A)
N° Item Afirmacion Escala
EST_A 01 | ;/Qué tan agradable es a la vista? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_A 02 | ;/Qué tan agradable es al color? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_A 03 | (Qué tan agradable es a la forma? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_A 04 | ;/Qué tan agradable es la luz? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho

EST_A_05 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por verlo | Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
una vez?

EST_A_06 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por verlo | Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
dos veces?

EST_A 07 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por verlo | Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
tres veces?

Estética Tacto

ESTETICA
sentido del tacto (EST_B)
N° Item Afirmacion Escala
EST B 01 | ;Qué tan agradable es al tacto? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST B_02 | ;Qué tan agradable la textura? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST B 03 | ;Qué tan agradable es a la forma? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST B 04 | ;Qué tan agradable es a la consistencia? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST B _05 | ;(Qué tan agradable es a la temperatura? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_B 06 | ;(Qué tan agradable es al peso? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST _B_07 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
tocarlo una vez

EST_B_08 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
tocarlos dos veces?

EST _B_09 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
tocarlos tres veces
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Estética Gusto

veces

ESTETICA
Sentido del gusto (EST_C)
N° Item Afirmacion Escala
EST _C 01 | ;(Qué tan agradable es el sabor? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_C 02 | ;Qué tan agradable es la textura? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_C 03 | ;Qué tan agradable es la consistencia? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST _C 04 | ;Qué tan intenso es el sabor? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_C 05 | (Qué tan agradable es el sabor dulce? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST _C 06 | ;Qué tan agradable es el sabor salado? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_C 07 | (Qué tan agradable es el sabor acido? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST _C 08 | ;Qué tan agradable es el sabor amargo? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_C_09 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
comerlo una vez

EST_C_10 | ;Qué tan fécil es recordar el objeto por Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
comerlo dos veces?

EST_C_11 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
comerlo tres veces

Estética Olfato
ESTETICA
Sentido del olfato (EST_D)
N° Item Afirmacion Escala
EST _D_01 ¢Qué tan agradable es al olfato? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_D_02 é¢Qué tan intenso es el aroma? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_D_03 éProvoca algun sabor? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_D_04 ¢Qué tan facil es recordar el objeto por olerlo una Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
vez?

EST D 05 ¢Qué tan facil es recordar el objeto por olerlo dos Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
veces?

EST_D_06 ¢Qué tan facil es recordar el objeto por olerlo tres Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho

105




Estética Audicién

ESTETICA
Sentido de la audicion (EST_E)
N° Item Afirmacion Escala
EST_E_01 | ;Qué tan agradable es el sonido? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST _E 02 | ¢Qué tan intenso es el sonido? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_E_03 | ¢Percibe alguna molestia fisica? Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EST_E_04 | ;Qué tan facil es recordar el objeto por oirlo | Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
una vez?

EST_E 05 | ¢Queé tan facil es recordar el objeto por oirlo | Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
dos veces?

EST_E_06 | (Qué tan facil es recordar el objeto por oirlo | Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho

tres veces?

Estética Empatia

EMPATIA (EMP_A)

N° Item Afirmacion Escala
EMP_A 01 | ;Como es el nivel de atencion? Malo 1. 2. 3. 4. 5. Excelente
EMP_A_02 | ;Como es la identificacion con el Malo 1. 2. 3. 4. 5. Excelente

personal?
EMP_A 03 | ;Como se percibe la jerarquia de puestos? | Malo 1. 2. 3. 4. 5. Excelente
EMP_A_04 | ; Como se percibe el nivel de Malo 1. 2. 3. 4. 5. Excelente
comunicacion?
EMP_A 05 | ;Cémo evalla el apoyo para la solucion Malo 1. 2. 3. 4. 5. Excelente
de conflictos?
¢, Coémo se percibe el nivel de Malo 1. 2. 3. 4. 5. Excelente
EMP_A 06 | satisfaccion?
EMP_A_07 | ;Como es la identificacion con el Malo 1. 2. 3. 4. 5. Excelente

producto?
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EMPATIA (EMP_B)

N° Item Afirmacion Escala
EMP_B_01 | ;Con que facilidad le provoca motivacion? | Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Fécil
EMP_B_02 | ;{Con que facilidad percibe algun beneficio? | Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Facil

INTERACCION (INT_A)

N° Item Afirmacion Escala
INT_A_01 | ;Qué tan facil es el inicio de la interaccion? Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Féacil
INT_A 02 | ;Qué tan fécil es el desarrollo de la interaccion? | Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Fécil
INT_A_03 | ;Qué tan facil es el final de la interaccion? Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Fécil

INTERACCION (INT_B)
N° Item Afirmacion Escala
INT_B_01 | ;Como percibe la reaccion fisica? Malo 1. 2. 3. 4. 5.
Excelente
INT_B_02 | ;Con que facilidad percibe dolor? Malo 1. 2. 3. 4. 5.
Excelente
INTERACCION (INT_C)

N° Item Afirmacion Escala

INT_C_01 | ;Como percibe el tiempo de la interaccién? Malo 1. 2. 3. 4. 5.
Excelente

INT_C_02 | ;Como percibe la eficiencia de la interaccion? | Malo 1. 2. 3. 4. 5.
Excelente
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Emocional Vista

N° Item Afirmacion Escala

EMO_A 01 ¢ Qué emocion le provoca a la vista?

EMO_A 01 01 | Miedo Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_A 01 02 | Alegria Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_A 01 03 | Tristeza Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_A 01 04 | Indignacion Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_A 01 _05 | Sorpresa Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_A 01 06 | Aburrimiento Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho

Emocional Tacto

N° Item Afirmacion Escala

EMO B 01 ¢ Qué emocion le provoca al tacto?

EMO_B 01 01 | Miedo Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_B 01_02 | Sorpresa Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_B_01 03 | Desprecio Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_B_01 04 | Satisfaccion Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_B_01 05 | Diversion Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_B_01_06 | Dolor Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
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Emocional Gusto

EMOCIONAL
Sentido del gusto (EMO_C)
N° Item Afirmacion \ Escala
EMO_C 01 ¢Qué emocion le provoca al sentido del gusto?
EMO_C 01 01 | Asco Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_C 01 02 | Alegria Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_C 01 _03 | Admiracion Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_C _01_04 | Deseo Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_C_01_05 | Insatisfaccion Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
Emocional Olfato
EMOCIONAL
Sentido del Olfato (EMO_D)
N° Item Afirmacion \ Escala
EMO_D 01 ¢Qué emocion le provoca al olfato?
EMO _D 01 01 | Asco Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_D_01 02 | Alegria Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_D 01 03 | Sorpresa Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_D 01 04 | Enojo Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_D 01 05 | Fascinacion Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
Emocional Audicion
EMOCIONAL
Sentido de la Audicion (EMO_E)
N° Item Afirmacion \ Escala
EMO _E 01 ¢Qué emocion le provoca a la audicion?
EMO_E 01 01 | Miedo Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_E 01 02 | Alegria Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_E_01 03 | Tristeza Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_E_01 04 | Inspiracion Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
EMO_E 01 05 | Aburrimiento Nada 1. 2. 3. 4. 5. Mucho
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Emocional General

N° Item Afirmacion Escala
EMO_F 01 ¢Con que facilidad le genera un Dificil 1. 2. 3. 4. 5. Facil
recuerdo?
EMO_F 02 ¢Le evoca algun recuerdo? SI/NO
EMO_F 02 01 | Especifique el recuerdo:

ANEXO H Instrumento de medicion (combinaciones).

TIPO No. Item general No. Item especifico
Proceso logico USA_A 01, 06, 04, 05
PROC_LOG EST A 01, 02, 03

EMP B 01, 02
INT_A 01, 02, 03
EMO F 01, 02
Proceso logistico USA_A 01, 06, 04, 05
PROC_LOG2 EST A 05, 06, 07
EMP B 03, 04, 05
INT_A 01, 02, 03
INT _C 01, 02
EMO F 01, 02

TIPO No. Item general No. Item especifico
Alimenticio USA_A 01, 03
PROD_A EST A 01, 02, 03

EST B 01, 02, 04
EST C 01, 03, 04, 09
EST D 01, 03, 04
EMP_A 02

INT_A 01

INT_B 01

EMO C 01 (01-05)




COMBINACIONES SUGERIDAS

PRODUCTOS (PROD
TIPO No. Item general No. Item especifico
Tridimensional USA A 01, 02, 03, 04
PROD_ T
- EST A 01, 03, 05
EST B 01, 02, 05, 06
EMP_A 06, 07
EMP_B 01, 02
INT_A 01, 02, 03
INT C 02
EMO B 01 (01_05)
Sonoro USA A 01
PROD_S
- EST E 01, 02, 03, 04
EMP_A 06
EMP_B 01, 02
INT C 01, 02
EMO_E 01 (01-05)
EMO F 01
Medico USA_A 01, 02, 03, 04, 05
PROD_M
- EST A 01, 02, 03
EMP_B 02
INT_A 01, 02, 03
INT_B 01, 02
INT _C 01, 02
EMO A 01 (01-06)
EMO_B 01 (01-05)
EMO C 01 (01-05)
Digital USA_A 01
PROD_M 02, 03, 04, 05
EST A 01, 02, 05
EST E 01, 04
EMP_A 05, 06, 07
EMP_B 02
INT C 01, 02
EMO_A 01 (01-06)
EMO F 01, 02
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TIPO

No. Item general

No. Item especifico

SERVICIO
SER_01

USA_A 03, 04, 05

EST A 01, 02

EMP_A 01, 02, 04, 05, 06, 07
EMP B 02

INT_A 01, 02, 03

INT_C 01, 02

EMO F 0102
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ANEXO | Cuestionario evaluacion de preguntas

Cuestionario para la evaluacion en la estructura del instrumento de validacion
“VEU”

Universidad Autonoma De Querétaro, Facultad De Ingenieria
Division de Investigacion y Posgrado

Fecha de aplicacion:
Lugar:
Area de conocimiento del evaluador:

Este cuestionario tiene como objetivo identificar areas de oportunidad en las mejoras de los
items propuestos para el instrumento de validacion.

Descripcion:

De acuerdo a la descripcion de cada factor identificar las preguntas que se adecuen al prototipo,
o0 bien seleccionar alguna de las combinaciones propuestas, VEU permite hacer modificaciones
en el nimero de preguntas a realizar, asi mismo es posible hacer una adaptacion en la
estructuracion de la pregunta de acuerdo los requerimientos necesarios de cada prototipo, es
recomendable limitar la adaptacion del item ya que los items aqui propuestos ya han pasado
por un proceso estadistico de fiabilidad.

Cuestionario

SI No En caso de ser “No” | Observaciones
especifique cual
(nomenclatura asignada)

¢ Se leen bien las
preguntas?

¢Son las preguntas tan
claras y especificas como
es posible?

¢Pueden acortarse las
preguntas sin que haya
pérdida de significado?

¢Emplean palabras cargas
emocionalmente o que
amenacen la autoestima?

¢Son alguna de las
preguntas tendenciosas o
con dobles sentidos?

Observaciones generales:
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ANEXO J Reporte de actividades para implementacion del método VEU

Aplicacion del método VEU
(Formato de reporte de actividades)

Universidad Autdnoma De Querétaro, Facultad De Ingenieria
Divisién de Investigacion y Posgrado
Junio 2018

El presente formato tiene objetivo recabar informacion referente a la implementacion del
método VEU en la validacion de la experiencia de usuario en prototipos.

Elaborado por:

LDCV. Mdnica Dessireé Martinez Lara

1 | Nombre del responsable del informe:

2 Nombre del cargo que desempefia:

3 | Area de conocimiento:

4 | Lugar de desarrollo de actividades:

5 | Objetivo General de la validacion:

6 | Periodo y tiempo de aplicacion de la prueba:

7 | NUmero pruebas aplicadas:

8 | Actividades evaluadas por factor

Usabilidad:
Estética:
Interaccion:
Empatia:
Emocional:

9 | Inconvenientes reportados en la implementacion

10 | Elementos pendientes a evaluar

11 | Valor obtenido del método aplicado

11 | Valor que le asigna al método VEU

13. | Anexar tablas e imagen del producto validado
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