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RESUMEN

Cualquier actividad de disefio debe tener al usuario como el punto central de
la misma; llegar a los usuarios a través de un nivel emocional puede hacer la
diferencia entre el éxito o fracaso de una organizacion, persona o concepto
con presencia en medios interactivos.

Sin embargo, ése realiza una buena planeaciéon en el diselo de estas experien-
cias? En este articulo se abordaran algunos datos y casos internacionales que
sugieren la falta de una estrategia en el disefio de experiencias de usuario en
medios interactivos, asi como recomendaciones desde distintos dmbitos para
lograr una mejor ejecucion en esta practica.

Palabras clave: Experiencia de Usuario, Usabilidad, Disenio Web, Internet, Planeacion,

Estrategia, Comportamiento del usuario
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INTRODUCCION

El uso creciente y generalizado de tecnologias de informacion ha provocado
gue el disefio de la experiencia de usuario adquiera mayor relevancia.

El disefio centrado en la experiencia del usuario no es algo nuevo. En 1990,
Donald Norman, pionero en el campo, describe en su libro “The design of
everyday things” (Norman, 2002) que el disefiador debe de conducir sus acti-
vidades teniendo al usuario como punto central en lugar de pensar sobre las
posibilidades tecnoldgicas y los propios gustos del disefiador.

La aplicacion de las diferentes disciplinas relacionadas con el disefio de expe-
riencia de usuario empezaron a tener mayor visibilidad y evidencia con el na-
cimiento de la web y la reduccién de la brecha digital. Algunos de los modelos
mas conocidos vinculados con esta practica se describen a continuacion:

MODELO DE PLANOS DE JESSE JAMES GARRETT (GARRETT, 2002). FIG. 1

Plantea que la experiencia de un usuario se logra al ejecutar adecuadamente
diferentes elementos que estan divididos en planos, comenzando con un nivel
estratégico y concluyendo en un nivel visual. Aunque originalmente Garrett
planteo este modelo como algo aplicable al disefio de sitios web, hoy tiene
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aplicaciones en otros ambitos. Garrett considera cinco planos, los cudles co-
mienzan en actvidades que pueden parecer abstractas hasta convertirse en
actividades que reflejan resultados concretos. Especificamente los planos son
-de mas abstracto a mas concreto- : estrategia, alcance, estructura, esqueleto
y superficie.

Necesidades esperadas

Arquitectura de
Informacion

Necesidades reales 4

MODELO CAUSAL DE RICARDO BAEZA-YATES (BAEZA-YATES, 2004). FIG. 2

Considera dos momentos: el disefio y el uso como un modelo causa efecto.
Al crear un producto el disefador supone o asume ciertas necesidades, y
serd hasta que conozca la forma en que un usuario utiliza el producto cuando
conozca las necesidades reales. En este momento el disefador debe ajustar.
Por lo tanto, entre mas pronto se pruebe serd mejor pues se conocera la per-
cepcidn del usuario en el uso. Al igual que el modelo de Garrett, este modelo
fue creado para sitios web, pero hoy puede extenderse al disefio de cualquier
producto o servicio.



MODELO DEL PANAL DE PETER MORVILLE
(MORVILLE, 2004). FIG. 3

deseable Presenta las facetas necesarias para lograr una
experiencia de usuario positiva: usable, encontra-
ble, util, valuable, creible, deseable y accesible. La
presencia o ausencia de alguna de estas facetas

encontrable accesible hara que la experiencia del usuario se vea afec-

FIG. 3

tada, y debe planificarse cémo estaran presentes
estas facetas. Las facetas no pueden en realidad
verse por separado, sino que su convivencia e
interaccidn creara la experiencia del usuario.

MODELO DE DISENO INTERACTIVO DE NATHAN SHEDROFF
(SHEDROFF, 2001). FIG. 4

Considera que el disefio de una experiencia comprende seis dimensiones: el
tiempo que dura, la interactividad, la intensidad, la consistencia, los factores
sensoriales y cognitivos y el significado o interpretacion. Para determinar la
presencia de cada una de estas dimensiones en el desarrollo de un producto se
debe conocer la estrategia de la organizacion que lleve a una planeacion, dise-
o, produccidén, prueba y el lazamiento.

Los modelos anteriores coinciden de manera explicita en que un buen disefio
de la experiencia del usuario debe ser planificado por los disefadores antes de
gue éste sea implementado. Una vez que el disefio se lleva a la practica gene-
rard emociones -positivas o negativas- que se traduciradn en percepciones de la
experiencia. Por lo tanto los disefiadores deben tomar estas percepciones, in-
terpretarlas, de ser posible medirlas, y tomar decisiones que lleven a un proceso
de evaluacion, para entonces volver a planificar, creando un proceso que ideal-
mente deberia repetirse para ir mejorando dicha experiencia.

Estrategias Pre- Conceptoy Disefio, Prototipado  Produccion  Pruebas Lanzamiento
de Negocio Proyecto  Planeacion y Especificaciones Mantenimiento

Estrategia I

FIG. 4
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Después de la revisidon anterior, se propone el uso del modelo User eXperien-
ce Perception Planning (UXPP). En este modelo se plantea la necesidad de
planificar el diseflo de experiencias en medios interactivos, pues su aplicacidon
debe maximizar la posibilidad de generar una percepcién positiva en el usua-
rio. Justifica el disefio de la experiencia. A continuacidn se plantean las etapas
de dicho modelo:



PLANEACION

Esta etapa es la mas importante ya que comprende el entender y plantear que
tipo de experiencia se pretende que viva el usuario. Adicionalmente, se deben
conocer cuales son los objetivos de la organizacion, es decir la razén por la
cudl se esta disefando algo.

En esta etapa se deben tomar en cuenta variables como: la in-
version, los recursos humanos involucrados, los requerimientos
tecnoldgicos, el horizonte de tiempo, entre otras cosas. Sin em-
bargo, esto no es suficiente, se debe pensar también cudles son
las expectativas de los usuarios y como reaccionara ante ello.

Muchas organizaciones que dedican poco tiempo a esta etapa no logran hacer
que la perspectiva de la organizacidon coincida con la del usuario, generando
sentimientos negativos y en consecuencia una mala reputacién para la organi-
zacion y posibles pérdidas econdmicas.

Pensemos en el caso de una empresa que desea contar con presencia en re-
des sociales. Si dicha empresa no realiza una buena planeacion puede llegar a
tener problemas como: generar mensajes confusos, no contar con un commu-
nity manager que publigue mensajes, no proveer contenido de valor, y even-
tualmente dejar olvidada esta estrategia por falta de recursos.

DISENO DE LA EXPERIENCIA

Esta es la etapa de la produccion de la experiencia. Puede incluir actividades
como el desarrollo de algun software o hardware, implementacion el uso de
alguna herramienta o plataforma tecnoldgica y la definicion los recursos hu-
manos involucrados, entre otras.

Como puede apreciarse, es en esta etapa donde la planeacion
del disefio de experiencia se lleva a la realidad, si la planeacion
no fue adecuada el disenio de la experiencia sufrira cambios o
improvisaciones que en su momento terminaran por afectar
tanto al usuario como al equipo de disefio, provocando costos y
esfuerzos mayores.
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Una practica util para que esta etapa sea exitosa es tener una reunién de inicio
entre todos los involucrados en disefar la experiencia. Los involucrados no in-
cluyen Unicamente al diseflador grafico o al desarrollador de un software, sino
a todas las personas que de alguna forma tendran algun rol o tomaran alguna
decision una vez que el producto o servicio exista. En las reuniones se realiza
una puesta en comun con todas las opiniones, sugerencias y expectativas de
los involucrados. Jason Mark, consultor y duefio de la firma de experiencia de
usuario Gravity Switch menciona,

Es mas 1til tener reuniones de tres horas en tres dias seguidos
al iniciar un proyecto en lugar de cuatro reuniones en cinco
meses, especialmente si se puede contar con el duerio o el res-
ponsable financiero del proyecto.

INTERACCION

Esta fase comienza cuando el diseflo empieza a ser utilizado por los usuarios.
A partir de este momento, los usuarios crean juicios y opiniones en el el uso
del producto o servicio interactivo que influirdn en su percepcion del disefio
de la experiencia.

A diferencia del uso de otros productos, en un disefio para
medios interactivos los usuarios son menos pacientes, y mas
contundentes en sus decisiones rapidamente empezaran a tener
emociones positivas o negativas que seran traducidas de algo
sentimental a algo real.

Una forma de conocer estos juicios y opiniones es establecer la practica de
hacer pruebas de usabilidad con los usuarios meta. Las pruebas serdn mas uti-
les si se empiezan a realizar desde la fase de disefio, manteniendose a lo largo
de todo el ciclo hasta llegar a la fase de evaluacion.

En la actualidad, existen diferentes técnicas de prueba de usabilidad y herra-
mientas automatizadas que permiten conocer los puntos de vista de los usua-
rios sobre dicha interaccion.
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EMOCION

A partir de este momento el usuario empieza a generar sentimientos en base
a la experiencia. El usuario puede tener sentimientos positivos, negativos o
neutros hacia el disefio que acaba de experimentar.

Es importante tomar en cuenta que esta fase puede verse in-
fluenciada por factores externos como las opiniones de otros
usuarios, la mercadotecnia tanto de la organizaciéon como de la
propio producto o servicio, asi como los antecedentes que exis-
tan de otros disenios creados por la organizacion.

En esta fase es importante conceptualizar que los productos y servicios inte-
ractivos tienen un ciclo de vida muy corto y que constantemente necesitan ser
renovados para crear nuevas emociones. Por ejemplo, équién recuerda a ICQ,
a Netscape Navigator o a MySpace?

PERCEPCION

Al llegar a esta fase el usuario tiene una opinién sobre su experiencia, la cual
puede compartir con otros. Dado que ha sido parte de la experiencia y ha
generado ciertas emociones, siente que tiene los argumentos suficientes para
justificar por qué su percepcion es favorable, desfavorable o neutra respecto a
un producto o servicio interactivo.

En muchas ocasiones, la percepcion se basa en la confianza
que genera el producto o servicio. Si una organizacion no se
enfoca en generar sentimientos como éste entonces fracasara
rapidamente.

A diferencia de la fase emocional, en esta etapa el usuario puede tener evi-
dencias que apoyen su percepcion tales como: beneficios monetarios, rapi-
dez en lograr algo, reputacion o acceso a informacion, entre otros. ¢Por qué
un negocio como Dell es exitoso? Muy sencillo, el usuario percibe que puede
configurar y comprar un equipo a la medida de sus necesidades y de su pre-
supuesto.



EVALUACION

Esta es la etapa de cierre que completa el ciclo y que debe llevar a la orga-
nizaciéon a revisar su planeacién. En esta fase, la organizacidn debe conocer
la percepcion de los usuarios, para esto puede utilizar diferentes técnicas y
herramientas. En el caso del disefio en medios interactivos se pueden utili-
zar cosas como pruebas de usabilidad y herramientas de medicion en redes
sociales.

Es importante observar que st una organizacion no hace esto
no evalila, no podra conocer de manera formal si el disefio del
producto o servicio logro sus objetivos y cumplié con las expec-
tativas de los usuarios.

La omisidon de esta fase puede hacer que una organizacidn realice una nueva
planeacion o replantee un disefio sin tomar en cuenta lo que ocurrid con la
experiencia del usuario. Vale la pena recordar que las pruebas de usabilidad
ya se habian mencionado en la fase de experiencia, esto es porque en realidad
Nno es necesario esperar hasta llegar a la fase de evaluacioén.

La omisidon de esta fase puede hacer que una organizacidn realice una nueva
planeacion o replantee un disefio sin tomar en cuenta lo que ocurrid con la ex-
periencia del usuario. Vale la pena recordar que las pruebas de usabilidad ya
se habian mencionado en la fase de experiencia. En realidad no es necesario
esperar hasta llegar a la fase de evaluacién para aplicarlas.

La tecnologia hoy ha evolucionado de forma tal que realizar una evaluacién y
procesar los resultados se convierte en una tarea hasta cierto punto sencilla
al estar automatizada con herramientas de Web Analytics (Google Analytics,
Clicky), herramientas medicion del impacto de una estrategia de redes so-
ciales (Viralheat, TweetReach) o herramientas de encuestas en linea (Survey-
Monkey, Online Surveys, Google Surveys)
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EL ESTADO DE LA
PLANEACION DE
DISENO CENTRADO
EN EL USUARIO EN
AMERICA LATINA:;
UNA ENCUESTA
REVELADORA.

Si bien el campo del disefio centrado en el usuario no es nuevo, en América
Latina aun esta en una etapa emergente, tanto para la formacién académica,
como en la aplicacidon en diferentes organizaciones. En las universidades de
América Latina la practica docente de temas relacionados con el disefio cen-
trado en el usuario no es un tema que tenga un espacio entre la curricula de
profesiones como disefio grafico, mercadotencia o desarrollo de software, a
pesar de estar altamente relacionadas con el disefio de productos y servicios
interactivos. Esta situacidn trae por consecuencia que muchas de las personas
responsables en planear y/o disefiar las experiencias de usuarios en diferentes
organizaciones no cuentan con la formacion académica que les permita crear
experiencias positivas en medios interactivos.

Para revisar algunos datos que permitan aseverar lo anterior, durante mayo de
2011 se aplicd una encuesta a profesionales de América Latina involucrados en
el disefio de productos o servicios interactivos.

Esta encuesta pretendid conocer de qué manera estas personas aplican y ob-
servan las fases mencionadas en el modelo para planear el disefio de la expe-
riencia del usuario. La encuesta fue respondida por 133 personas con forma-
ciones como disefio grafico, mercadotecnia y relaciones publicas, desarrollo
de software y tecnologias de informacion, comunicacion, educacidon, comer-



cial y ventas, ingenieria, manufactura y disefio de productos y otras profesio-
nes. La siguente grafica muestra la distribucidon en la formacidn profesional:

FORMACION PROFESIONAL PORCENTAJE
Disefio grafico 32%
Mercadotecnia / Relaciones publicas 08%
Desarrollo de software / Tecnologia de informacion 22%
Comunicacion / Comunicacion corporativa 10%
Educacidén / Capacitacion 04%
Comercial / Ventas 04%
Ingenieria / Manufactura / Disefio de productos 09%
Otro 1%

Adicionalmente, se buscd que entre los encuestados existiera una distribucion
heterogenea tanto en los afios de ejercicio profesional, como en las areas en
las que laboran actualmente (independientemente de su formaciéon profesio-

nal). Los resultados fueron los siguientes:

ANOS DE EJERCICIO PROFESIONAL PORCENTAJE
Sin experiencia 5.8%
1- 3 afnos 33%
4 - 6 afos 23.3%
7 - 10 anos 9.7%
Mas de 10 afos 28.2%

Aunque el 28.4% de estos encuestados dicen dedicar tiempo a planear el dise-
Ao de un producto o servicio interactivo a continuacién se muestran algunos
datos que evidencian que hay otras actividades que consideran mas impor-

tantes como:

DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES A PORCENTAJE
CUAL DEDICA MAS TIEMPO AL DISENAR
UN PRODUCTO O SERVICIO

Presentacidn y apariencia visual 23.3%
Pruebas de uso 5.2%
Ajustes y refinamiento técnico 7.8%
Planeacion del disefio del producto o servicio 28.4%
Recopilacion y andlisis de requerimientos 12.9%

Desarrollo y construcciéon del producto o servicio 22.4%



Como un complemento se preguntd a los encuestas a qué actividades dedi-
can menos tiempo durante el proceso de diseio de un producto o servicio
interactivo. Mas del 36% de los encuestados no dedican tiempo a actividades
qgue cierran el ciclo de la experiencia del usuario, especificamente en pruebas

de uso vy ajustes y refinamiento.

DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES A PORCENTAJE
CUAL DEDICA MENOS TIEMPO AL DISENAR
UN PRODUCTO O SERVICIO

Presentacion y apariencia visual 8.8%
Pruebas de uso 36.8%
Ajustes y refinamiento técnico 23.7%
Planeacion del disefio del producto o servicio 5.3%
Recopilacion y analisis de requerimientos 15.8%
Desarrollo y construccion del producto o servicio 9.6%

Ademas, hay falta de formacion profesional en el drea de disefio centrado en
la experiencia del usuario. La encuesta reveld que cerca del 60% adquirieron
los conocimientos que tienen haciendo auto estudio o al encontrarse ya labo-
rando, mientras que solo 33.1% sefald que fue en la universidad donde obtuvo
formacion del tema. El 5.3% indico no saber en realidad con exactitud qué es

el disefo centrado en el usuario.
LOS CONOCIMIENTOS QUE TIENE SOBRE PORCENTAJE

EL DISENO CENTRADO EN EL USUARIO
FUERON ADQUIRIDOS

En la universidad 33.1%
En el trabajo 27.8%
Autoestudio 33.8%
Desconozco a que se refiere el disefio centrado en 5.3%

la experiencia del usuario

El 31% de los encuestados no conocen universidades que incluya cursos rela-
cionados con el disefio centrado en la experiencia del usuario. Mientras que
cerca del 58% conocen entre una y tres instituciones educativas.

El resto de los encuestados que suman poco mas del 10% conocen mas de

cuatro instituciones



DE LAS ESCUELAS/UNIVERSIDADES QUE CONOCE, PORCENTAJE
¢EN CUANTAS DE ELLAS TIENE USTED

CONOCIMIENTO QUE SE INCLUYEN TEMAS DE

DISENO DE EXPERIENCIA DEL USUARIO EN SUS

PLANES O PROGRAMAS ACADEMICOS?

Ninguna 31%
-3 58.4%
4-6 6.2%
7 -10 1.8%
Mas de 10 2.7%

Un resultado similar se presenta entre empresas y organizaciones que
incoproran practicas de diseflo centrado en la experiencia del usuario donde
24.3% de los encuestados dijeron no conocer empresas que lo hagan, y el
50.5% dijeron solo conocer entre una y tres empresas que incorporan estas

practicas.

DE LAS ORGANIZACIONES/EMPRESAS QUE CONOCE, PORCENTAJE
¢EN CUANTAS DE ELLAS TIENE USTED CONOCIMIEN-

TO QUE SE INCLUYEN TEMAS DE DISENO DE

EXPERIENCIA DEL USUARIO EN SUS SERVICIOS?

Ninguna 24.3%
1= 50.5%
4-6 18.9%
7 -10 1.8%
Mas de 10 4.5%

Finalmente, ante la pregunta sobre qué es mas importante al disefar un pro-
ducto o servicio interactivo, si los requerimientos del cliente o las expectativas
del usuario, las respuestas son variadas. Solo 51% de las personas que laboran
en areas de tecnologias de informacidn consideran muy importante cumplir
con las expectativas del usuario final, mientras que 74% de las que laboran en
disefo industrial y de producto lo consideran muy importante y 69% de las
gue laboran en disefio grafico lo consideran asi.

AREA DONDE LABORA CONSIDERA MAS IMPORTANTE CUMPLIR
CON LAS NECESIDADES Y EXPECTATIVAS
DE LOS USUARIOS

General 68.5%
Tecnologias de informacidn 51%
Disefo industrial y de producto 74%

Disefno grafico 69%
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CASOS Y
EXPERIENCIAS
MUNDIALES

Como una forma de complementar la informaciéon cuantitativa se recopilaron
una serie de casos y experiencias donde se evidencia que la planeacidén del
disefo centrado en el usuario no es una practica comun en diferentes organi-
zaciones. América Latina no es la excepcion. Esta falta de planeacidén provoca
gue los productos y servicios interactivos de tengan una mala usabilidad, y por
lo tanto no generan emociones y percepciones positivas en los usuarios

De manera particular, se evaluaron el caso de la empresa mexicana Grupo CW,
propietarios de la tienda virtual ComfortWorld.mx y con presencia en redes
sociales, asi como el caso de la empresa americana BestBuy, también con pre-
sencia en redes sociales.

COMFORTWORLD.MX

ComfortWorld.mx se dedica a vender aparatos de linea blanca y electrodo-
mésticos como deshumidificadores, aires acondicionados y parrilas eléctricas.
A pesar de promover el uso de redes sociales en su sitio en Twitter el enfoque
del negocio no refuerza la experiencia del usuario. La mayoria de las personas
a las que se mostrd el Twitter de ComfortWorld.mx coincidieron en mencionar
gue se trataba de una empresa relacionada con proporcionar la temperatura

de una ciudad.

| ——
jBuen dia twitteros! se mantienen las temperaturas altas, hoy se
registrara una max. de 40° C y una min. de 21°C

B
jHola inicio de semana! las temperaturas aumentan registrando
midx. de 38° C y min, de 16° C. Que tengan un excelente lunes.

15 alor

| . el

. {Hola compafieros twitteros! ya por fin es viermnes y semana santa
ya esta cerca. Las temperaturas para hoy rondaran entre los 34° C
yi6°C

15 abr



Es asi como Grupo CW evidencia mala planeacion del disefio de su experien-
cia por las siguientes acciones:

- Promover el uso de redes sociales en su sitio, sin un objetivo claro.

- La experiencia del usuario al entrar en las redes sociales, especificamente en
Twitter, es confusa ya que la informacion no esta relacionada con los
objetivos del negocio.

- Los usuarios no se sienten motivados a participar ya que preciben
informacion es en una sola direccion, no hay interaccion.

- Es dificil pensar que miden su estrategia y toman nuevas decisiones que
logren cerrar el ciclo de disefio de la experiencia.

BEST BUY

BestBuy es una empresa que se dedica a la comercializacidon de electrénica
de consumo vy linea blanca. Tiene una presencia virtual a través de un sitio de
comercio electronico, y de una presencia en redes sociales como Twitter con
una iniciativa con un nombre de marca propio, TweelpForce.

En este caso, se puede observar que la presencia en Twitter es solo un com-
plemento, ya que no es promovida como parte central de la estrategia de
BestBuy, aun asi la cantidad de interaccién considerable, incluso con personas
gue no son clientes. Este tipo de actividades crean sentimientos positivos,
donde incluso personas que no han comprado en esta tienda al mostrarles
TweelpForce declararon que llegaria a consdierar comprar ahi debido al nivel
de servicio.

Oron e | o s

[ =T ® Swlci Wetyld Ot e T

e el —— JimCaorley hitp: /bt I'f-'JFm}ff|11 if you have a wireless printer, you
can use the AirPrint app hitp:/fbbyurl us/airprint

ATTENTION - 0
T TINLL CISTSITS 3 5 e, o G somecns ot 12 Aok - e e U3 Lo e
hace 3 horas

WERE YOUR
BACK-T0-SCHOOL
DESTINATION

e 1
rOckrat hitp /it hylgvpS2 | do not see any pre-order bonus that

{IPGRADE
- — m:‘*"‘jw"ﬂ’"- we're offering at this time for Forza 4, | apolgoize

haca 4 horas

g
ambriorixm it's best to check with the lecal store directly on their

available iPad 2 inventory

hacE 5 hora
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BestBuy evidencia una buena planeacion del diseio de su experiencia por:

- El uso de redes sociales en su sitio, esta planeado: la estrategia tiene un
nombre (TweelpForce), es un complemento del sitio (Ask Tweelpforce).

- La experiencia del usuario al entrar es clara ya que la informacion esta
completamente relacionada con los objetivos del negocio. Aungue no sean
cliente de Best Buy, los usuarios reciben orientacion que los engancha con la
marca.

- Los usuarios se sienten motivados a participar ya que preciben hay
interaccion, todo lo que preguntan se responde personalmente.

- Es facil pensar qgue miden su estrategia y toman nuevas decisiones que
logren cerrar el ciclo de disefio de la experiencia.

A continuacion se muestran una serie de casos adicionales, con resultados po-
sitivos y negativos. Cada caso es analizado en base al modelo de planeacion
del disefio de la experiencia del usuario descrito con anterioridad. En cada
caso se pueden observar los objetivos y resultados para concluir si la expe-
riencia fue positiva o no.

CASO KLM (AEROLINEA HOLANDESA)

En 2010, KLM se propuso posicionar su marca como una aerolinea “amable”.
KLM buscaba como crear un vinculo con sus pasajeros. En lugar de gastar en
una campafa de mercadotecnia tradicional, KLM implementd en el aeropuerto
de Schiphol, en Amsterdam, una forma de hacer mas agradable la espera de
un vuelo para sus clientes.

La estrategia de nombre KLM Surprise estaba integrada por un grupo de
empleados que tenian como meta buscar en redes sociales como Twitter y
Foursquare a personas que hubieran publicado algo referente a esta aerolinea
mientras esperaban en el aeropuerto.

Los empleados indagaban en el perfil del pasajero, sus preferencias, el motivo
de viaje, u otros detalles personales. En base a esta informacidon se le compra-
ba de manera rapida un pequefio regalo personalizado y se le entregaba en la
sala de espera o en el momento de abordaje.

La respuesta de los viajeros fue primeramente de sorpresa, pues no tenian
ninguna expectativa al haber publicado algo en Twitter y Foursquare. Poste-



riormente seguian emociones como risas y desconcierto, preguntando por
qué y como ellos habian sido “sorprendidos”.

El equipo de KLM comentaba que habian leido su publicacién en las redes so-
ciales y se habian enterado de que se encontraba esperando un vuelo a deter-
minado destino. Los viajeros respondian con mas risas o incredulidad que sus
comentarios hubieran tenido ese impacto, por lo tanto volvian a publicar en
Twitter algun comentario sobre su experiencia. Esto generd mas de 1,000,000
de reenvios de mensajes en Twitter trayendo promocién practicamente gra-
tuita a KLM en todo el mundo al provocar un efecto viral.

FASES DEL MODELO IMPLEMENTADAS

1. PLANEACION: se especifico el objetivo de posicionar a la marca como una
aerolinea “amable”.

2. DISENO DE EXPERIENCIA: se disefia KLM Surprise, involucrando un equipo
de personas para realizar la logistica de la campafa. Se estimd presupuesto
para cada regalo. Se especificd que los comentarios de los clientes debian
ser en tiempo real mediante Twitter y Foursquare.

3. INTERACCION: se ejecutd exitosamente logrando llegar a los viajeros con la
sorpresa y crear una interaccion virtual y real.

4. EMOCION: los viajeros quedaron asombrados de manera positiva.

5. PERCEPCION: los viajeros vuelven a publicar comentarios positivos acerca
de la aerolinea haciendo marketing viral.

6. EVALUACION: se mide la cantidad de reenvios de mensajes que
promocionaron a KLM y se comparte un video de la campafa, el cual
nuevamente fue un caso muy visto a través de los usuarios en Internet.

IKEA (TIENDA DE MOBILIARO SUECA)

El objetivo de Ikea fue dar a conocer la apertura de una sucursal en Malmo,
Suecia. lkea contrata a Forsman & Bodenfors quienes tienen la idea de utili-
zar una plataforma social con gran alcance: Facebook. El siguiente paso fue
crear el perfil del gerente de la nueva tienda, el cual durante 12 dias subid
un showroom diferente. La dindmica consistia en que la primer persona que
etiguetara alguno de los articulos de la foto con su nombre ganaba todo los
muebles de esa foto.
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El perfil del gerente de la sucursal fue visitado por miles de personas en todo
el mundo que buscaban ganar un showroom. La campafa fue muy promocio-
nada en Internet mediante citas en blogs y menciones en Twitter que citaban
a lkea y su campana.

FASES DEL MODELO IMPLEMENTADAS

1. PLANEACION: se especificé el objetivo de crear conciencia de la nueva
sucursal en Malmé y se da el brief a la agencia Forsman & Bodenfors para
que lo llevara a cabo.

2. DISENO DE EXPERIENCIA: se disefia el perfil del gerente y las bases del
concurso. Se estimd presupuesto para cada showroom y se especificaron las
fechas en que se subiria cada foto.

3. INTERACCION: se ejecutd exitosamente logrando obtener enlaces, news
feed y promocidén de las personas que interactuaban integrandose a la red
de amigos del gerente de la tienda.

4. EMOCION: la demanda por fotografias de Ikea aumentd rapidamente
gracias a la expectativa de ser el primero en tratar de ganar un showroom.

5. PERCEPCION: los consumidores vuelven a publicar comentarios positivos
acerca de la dindmica y anadiendo su nombre en el catdlogo interactivo de
lkea provocando una campafa viral.

6. EVALUACION: las personas que no ganaron pidieron que la campafa se
repitiera o que hubiera mas showrooms de regalo; sin embargo Facebook
cambid las politicas y condiciones para evitar que otras organizaciones
siguieran la misma campafa (la cual habia indicado un éxito).

FOUR SEASONS (CADENA HOTELERA AMERICANA)

El hotel Four Seasons aprovecho una situacion muy interesante. Thomas Mar-
zano, Director Creativo de Philips en Holanda, se dirigia a Palo Alto, California
para hospedarse en ese hotel. En su cuenta personal de Twitter mencioné a @
FSPaloAlto (Four Seasons) diciendo que estaba esperando relajarse y visitar
el SPA del hotel después de un largo viaje.

El hotel cuenta con una estrategia de seguimiento y respuesta a sus segui-
dores en Twitter ya que cuenta con un Community Manager. En el caso par-
ticular de Marzano, respondio el mensaje de manera rapida preguntandole
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si queria que le reservaran una cita en el SPA. Ante esto, Thomas Marzano
gueda sorprendido, pero fue mayor su sorpresa cuando llegd a su habitacion
y encontrd una nota escrita a mano dandole la bienvenida al hotel; Thomas
Marzano escribe en su cuenta de Twitter que pasd una noche maravillosa, en
una habitacién con una cama muy coémoda y con un bafio muy bonito. El hotel
le responde al dia siguiente con el siguiente mensaje: “Buenos dias, que bueno
gue dormiste bien y estds disfrutando tu cuarto, dinos si estds interesado en
hacer reservaciones en el restaurante por la noche.” Ademas, el hotel deja un
regalo en la tarde con otra nota escrita a mano con un bote de sales para la
baflera, una nueva sorpresa para Marzano cuando llega a su habitacion des-
pués de un largo dia.

Practicamente a punto de dejar el hotel, decide preguntar cdmo imprimir su
pase de abordar, y de nuevo @FSPaloAlto responde que hay un kiosko en la
recepcion y que el concerje puede ayudarle, y le desea un buen viaje de regre-
so. Al final de la visita de Marzano, el Community Manager responsable de la
cuenta de @FSPaltoAlto lo buca y se despide personalmente de él deseandole
un buen viaje de regreso a casa.

FASES DEL MODELO IMPLEMENTADAS

1. PLANEACION: se especificd un plan de respuesta mediante Twitter para
interactuar con clientes actuales o potenciales, existiendo un responsable
con la figura de un Community Manager.

2. DISENO DE EXPERIENCIA: se selecciona y capacita a la persona que
estaria a cargo de la administracion y respuesta de la cuenta de Twitter del
hotel en Palo Alto y cémo responder al cliente, al mismo tiempo cémo
persuadirlo de adquirir otros servicios del hotel como el SPA y restaurantes,
pero de una manera amigable.

3. INTERACCION: el huésped tiene una grata sorpresa pues cada dia tenia una
respuesta en tiempo real y conforme a sus necesidades.

4. EMOCION: cada vez que el huésped recibia una sorpresa la compartia via
Twitter y con la fotografia de su cuarto, los regalos y las notas.

5. PERCEPCION: Thomas Marzano escribe en su blog personal acerca del
acontecimiento detallando las experiencias y emociones y lo promueve en
Twitter generando una campafa viral para el hotel.

6. EVALUACION: El hotel recibe gracias a los clientes, como el propio Thomas
promocion gratuita, en el caso de Marzano tiene mas de 20,000 seguidores.



MOTOROLA MEXICO (EQUIPOS DE COMUNICACION
CELULAR Y MOVIL)

En Diciembre de 2010, Motorola México activa un concurso donde sus segui-

dores de Twitter podian ganar equipos celulares a través de dicha red. El pri-

mer seguidor que contestara correctamente a una pregunta que se publicaria
en Twitter seria el ganador.

Previo a la publicaciéon de la pregunta, uno de los seguidores coloca en Twitter
un mensaje con varias caracteristicas al azar que casualmente incluyen la res-
puesta correcta, 2 segundos antes de que se publique la pregunta. Al ver esto,
otros seguidores reclaman al usuario la premura de su respuesta, y de forma
honesta contesta haber deducido la pregunta y tener un mensaje listo para
mandarse. En este momento, Motorola declara que el usuario no contesto la
pregunta, y que por responder al azar viold las reglas del concurso, decidien-
do descalificar la respuesta del usuario y premiar a otro concursante.

Por otro lado, el segundo concursante tiene una cuenta que fue creada el dia
previo al cierre del concurso lo que genera mas polémica. El usuario pide le
aclaren su descalificacion; mientras al mismo tiempo, otros usuarios comien-
zan a poner mensajes en la cuenta de Twitter y Facebook de Motorola México
en contra de la decisidn, reclamando a la empresa que el primer concursante
haya sido eliminado. Motorola México publica una declaracion oficial a través
de su pagina de Facebook, en donde mantiene su decision.

Segun Tweetreach, los ultimos 50 mensajes de queja tienen un alcance en
Twitter de 27,161 usuarios, mas que los 50 ultimos mensajes de la campaha
misma, que fue de 24,769 usuarios.

El impacto es tan negativo Motorola Corporativo, tiene que intervenir emitien-
do un comunicado a través de su pagina de Facebook para indicar que efecti-
vamente el concurso contd con algunas inconsistencias, por lo que corrigen la
decision dando como ganador al usuario que originalmente respondio.

FASES DEL MODELO IMPLEMENTADAS

1. PLANEACION: aunque el concurso pretendia posicionar a la compafia y a
sus dispositivos, no se planificaron bases de un concurso en redes sociales
de forma clara, tampoco se planed el uso de alguna herramienta
especializada como OneKontest, TweetsWin, o similares que permitierd un
mayor control.
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2. DISENO DE EXPERIENCIA: se disefia el concurso omitiendo situaciones
como las que se presentaron y siendo ambiguo en algunas reglas que
permiten que los usuarios interpreten de una manera errénea las bases del
concurso.

3. INTERACCION: se crea una experiencia negativa al declarar que el ganador
hizo trampa, pero permitir que gane otra persona que en apariencia
tampoco siguid las reglas en forma correcta.Las interacciones son confusas
y cadticas.

4. EMOCION: el usuario que respondid correctamente la pregunta se
inconforma con la empresa indicando que las reglas no decian nada sobre el
momento de responder y genera un sentimiento negativo.

5. PERCEPCION: otros usuarios perciben que Motorola México no quiere dar
el premio al que ellos consideran ganador, apoyandolo mendiante una
campafa viral y desprestigiando a la empresa y a su concurso.

6. EVALUACION: el corporativo debe intervenir para corregir la mala
percepcion que se ha generado solo un cuestidn de horas por un concurso
mal implementado.

GAP (TIENDA DE ROPA)

En octubre de 2010, la multinacional GAP decide cambiar el logotipo que
utilizé durante muchos afos por un nuevo disefio. Después de diversos grupos
de enfoque y diversas aprobaciones internas, cuando todo estaba listo para el
lanzamiento del nuevo disefio, la empresa lanza la nueva imagen en su pagina
de Facebook, donde hasta ese momento tenia 725,000 seguidores.

Ademas del comunicado oficial, la empresa pedia opiniones, recibiendo mas
de 1000 comentarios, con reacciones como éstas: “El nuevo logo es poco
sofisticado”, “es horrible”, “lo odio”, “vuelvan ya al antiguo”, “no voy a comprar
en sus tiendas”. Lo mismo sucedio en Twitter, donde la critica a la nueva ima-
gen de la marca se convirtid en una tendencia recurrente y extremadamente
popular. La campana de protesta sorprendid a los ejecutivos, que decidieron
pedirle a los clientes, a través de las mencionadas redes sociales, que enviaran

sus propias propuestas.

La discusion adquiere tal intensidad, que GAP se ve obligado a dar marcha
atras y dejar si efecto el lanzamiento de su nuevo logotipo seflalando que o
hace precisamente por el rechazo que ocurrié en las redes sociales.
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FASES DEL MODELO IMPLEMENTADAS

1. PLANEACION: GAP pretende crear expectativa con el cambio del logo al
revelarlo en redes sociales, esperando generar una campafa positiva, pero
sin considerar una reaccion negativa de los usuarios y cdOmo reaccionar en
caso de ocurrir.

2. DISENO DE EXPERIENCIA: se decide revelar en redes sociales el disefio del
nuevo logotipo como una forma de hacerles ver a los clientes que la marca
se renovaria y con la idea de empezar a generar un rapido posicionamiento
del logotipo gracias al funcionamiento de las propias redes. Se decide pedir
opiniones, esperando reacciones mayormente positivas.

3. INTERACCION: los usuarios se muestran inconformes con el logotipo nuevo
ya gue consideran gque no refleja lo que es la compafia, generando
mayormente comentarios negativos y burlas que se vuelven una interacciéon
exponencial y viral.

4. EMOCION: los usuarios trasladan su sentimiento negativo a comentarios
como indicar que no volverian a comprar en GAP si el nuevo logotipo se
mantiene.

5. PERCEPCION: los usuarios divulgan los comentarios negativos y empiezan
a mencionar a GAP como un caso malo de disefio de marca, desprestigian-
do a la compafia sin que haya una respuesta inmediata de la misma.

6. EVALUACION: GAP decide cancelar el lanzamiento del nuevo logotipo
debido a la presidn de los usuarios en redes sociales.

UNITED (AEROLINEA)

En 2008, el cantante de musica country David Carroll se encuentra haciendo
un tour con su banda. Como parte del tour viaja hacia Nebraska volando por
United, el vuelo hace una escala en Chicago donde se da cuenta que su gui-
tarra es maltratada por el personal de tierra que maneja el equipaje. Carroll
menciona esto a las sobrecargos del vuelo, sin que ninguna le haga caso. Al
llegar a Nebraska comprueba que efectivamente su guitarra estd dafada. El
personal de tierra le dice que levante una queja.

Carroll levanta la queja durante cerca de un aflo solo obtiene respuestas ne-
gativas hasta que finalmente decide hacer un video musical donde narra toda
Ssu experiencia negativa y lo coloca en YouTube para “promover” que a United
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no le importan sus pasajeros. En pocos meses el video es visto mas de 10 mi-
llones de veces, apareciendo incluso con versiones con subtitulos. El video se
convierte en una promocion negativa para United, lo que la obliga a rectificar
y buscar a Carroll para reponerle la guitarra. Carroll no acepta el dinero y les

pide que lo donen a una institucion de beneficiencia.

Caroll hace un video para informar los hechos, mientras que el drea de relacio-
nes publicas de United no emite ningdn comunicado a pesar de saber el impac-
to que el video habia generado.

FASES DEL MODELO IMPLEMENTADAS

1. PLANEACION: el 4rea de relaciones publicas de United no esta preparada
para reaccionar ante hechos como un video donde se denuncia el mal trato
de la aerolinea a sus pasajeros.

2. DISENO DE EXPERIENCIA: Carroll coloca un video con la intencién de
denunciar su experiencia y que otras personas se enteren, todo esto con la
clara intenciéon de convertirlo en algo viral.

3. INTERACCION: los usuarios que ven el video se sienten identificados
primero con la experiencia y después con la forma tan original de
expresarlo, por lo que empiezan a divulgarlo creando una campafa viral en
contra de United.

4. EMOCION: los usuarios sienten empatia con Carroll, y aunque nunca hayan
viajado por United refuerzan la campafa expresando su rechazo al trato de
la compafia ante situaciones similares.

5. PERCEPCION: el video es visto en pocos meses mas de 10 millones de
veces, apareciendo versiones subtituladas, el caso es promocionado en di
versos medios donde la gente tiene una percepcidon negativa de la compafia.

6. EVALUACION: United se disculpa con Carroll, le ofrece compensarlo, pero
no lo informa a nadie, no hay un comunicado en su sitio de relaciones
publicas. Lo poco o mucho que se sabe del caso es porque el mismo Carrollo
publica mas videos o es entrevistado.



CONCLUSIONES

Las organizaciones que crean productos y servicios interactivos no cierran el
ciclo planeacion, experiencia, emocion, percepcidn, evaluacion. Especifica-
mente no existe el vinculo evaluacidn -planeacién. A pesar de que 28% dice
gue dedica mucho tiempo a la planeacién del disefio de experiencias, 36% no
dedica tiempo a evaluar la experiencia de uso y tomar nuevas decisiones

Hay una falta de formacion profesional en el area de disefio de experiencia de
usuario en América Latina. El 70% adquirieron conocimientos fuera de la Uni-
versidad. El 31% no conoce ninguna Universidad que incluya temas de disefio

de experiencia de usuario en sus programas académicos. El 58% conocen de

una a tres Universidades que lo incluyen.

Las organizaciones aplican el disefo de experiencias basado en intuicion, mas
gue en una estrategia definida. El 24% no conoce ninguna organizacion que
incluya temas de disefo de experiencia de usuario en el disefio de sus produc-
tos/servicios interactivos. El 50% conocen de una a tres organizaciones que

lo incluyen. La mayoria de la organizaciones latinoamericanas que disefian
productos o servicios interactivos no tienen un departamento, area o capa
dedicada a planear y evaluar la experiencia del usuario.

Los profesionales latinoamericanos consideran que en el disefio de un pro-
ducto/servicio interactivo es mas importante cumplir con las expectativas que
pueden llegar a tener los usuarios finales. El 68% opind de esta forma.

Aungue existen técnicas y herramientas para evaluar la percepcioén del usua-
rio, estas son poco aprovechadas. En América Latina es poco comun la apli-
cacion de pruebas de usabilidad o el uso de herramientas que monitorean
opiniones en redes sociales. Solo 5% dedica tiempo a evaluar cémo fue la
experiencia de uso.
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