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			A nuestras familias y amigos, 
por las experiencias en las que hemos crecido 
a través de su apoyo y afecto.

			 

			«Casi todo aquel día caminó sin acontecerle cosa que de contar fuese, de lo cual se desesperaba, porque quisiera topar luego con quien hacer experiencia del valor de su fuerte brazo.»

			(Cervantes Saavedra, M., 1605. 
El ingenioso hidalgo don Quijote de la Mancha, Capítulo 2, I)

			
		

	
		
			LISTA DE LAS PRINCIPALES ABREVIATURAS


			Se ofrecen las abreviaturas usadas en el libro derivadas del inglés, por ser más conocidas y usadas que las equivalentes en español.

			
				
					
					
				
				
					
							
							CE

						
							
							Custome Experience (experiencia de cliente).

						
					

					
							
							CEM

						
							
							Customer Experience Management (gestión de la experiencia de cliente).

						
					

					
							
							CJM

						
							
							Customer Journey Map (mapa de viaje de cliente).

						
					

					
							
							ISO

						
							
							International Standards Organization (Organización Internacional de Normalización).

						
					

					
							
							MVP

						
							
							Minimun Viable Product (mínimo de producto viable).
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							Service-dominant Logic (lógica dominante de servicios).

						
					

					
							
							SEM

						
							
							Strategic Experiential Modules (módulos estratégicos experienciales).
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							User Centred Design (diseño centrado en el usuario, DCU).
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							User Experience (experiencia de usuario).
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							User Experience Design (diseño de experiencia de usuario).
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							Experience Marketing (marketing experiencial).
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			1.
LA LLEGADA DE LA NUEVA ECONOMÍA DE LA EXPERIENCIA


			La economía es el trabajo destinado a gestionar medios escasos con los que satisfacer necesidades ilimitadas. La evolución humana y social conlleva la evolución económica que realiza esa gestión de manera cada vez más avanzada y sofisticada. Puesto que las necesidades son ilimitadas, el trabajo nunca termina, sino que evoluciona, transformándose, hacia nuevas etapas, pudiendo decirse que una de ellas es la nueva economía de la experiencia que estamos viendo en el mundo de hoy en día. Satisfacer una necesidad puede ser una ocasión de vivir una experiencia, algo que va más allá del acto de consumir.

			Justo hace un siglo nacía en Occidente el inicio de aquellos locos años veinte, donde parecía haberse marcado un hito en la satisfacción de necesidades. El ferrocarril, los automóviles, incluso el lujo, empezaban a estar disponibles en la sociedad de entonces. Parecía que todo era posible, sin imaginarse el oscuro futuro que le aguardaba con el ocaso de la modernidad que reinaría entre 1929 y 1945. Un siglo después, el número de bienes y servicios disponibles en la sociedad se ha multiplicado varias veces y las posibilidades de crecimiento y bienestar también, desplazando los confines del progreso y superando antiguas formas de pensar.

			La sociedad industrial decimonónica coincidió con una concepción materialista y consumista, desarrollada después durante todo el siglo pasado, pero que ha ido evolucionando gracias al nuevo valor que adquieren los intangibles y los resultados de las actividades económicas en las personas y las sociedades. Hasta hace no mucho las empresas operaban en contextos dominados por las actividades agrícolas e industriales, mayoritarias hasta mediados del siglo XX en todo el mundo. Después irrumpió con fuerza la economía de servicios, que domina hoy en día la mayor parte de las sociedades del siglo XXI. Si durante muchos siglos lo productivo era aquella actividad tangible que dejaba valor tras de sí, lo que sucedía con claridad en la agricultura o en la industria, como se documentaba en la fisiocracia o en Adam Smith, referencias bien conocidas entre los economistas, hoy la riqueza de las naciones queda asociada a aquellas que más éxito consiguen en el desarrollo de las llamadas actividades terciarias, servicios considerados improductivos en épocas pasadas. Pero los servicios también están cambiando ellos mismos, a través de la innovación en particular, convirtiéndose en más productivos, más comercializables y más integrados en cualquier actividad económica. Las naciones más ricas de la tierra son, en su gran mayoría, naciones de servicios, y las empresas más dinámicas de la actualidad son, o bien empresas de servicios, o empresas industriales con una fuerte orientación a la captación y provisión de servicios asociados a su industria. Y dentro del dominio de los servicios, nuestros días están girando hacia lo que se conoce como economía de la experiencia. Porque el mundo de los servicios es el mundo de la coproducción, de la interacción y de la experiencia.

			Por otra parte, los impactos en las personas y en las sociedades ya no se pueden dar por supuesto. No basta producir buenos productos tecnológicamente avanzados y a precio competitivo. Producir y consumir algo no es siempre necesariamente positivo, y cada vez se tienen más en cuenta aspectos como, por ejemplo, la eficiencia energética y el cuidado del medio ambiente. Los impactos sociales y medioambientales importan. Hoy en día hacer negocios y hacer sociedad no son cosas radicalmente diferentes, sino que están unidas a través de la experiencia de usuario o consumidor final.

			El mundo en el que vivimos se encuentra en constante cambio, y cada vez son mayores los esfuerzos que han de realizar las empresas para crear, reinventar, innovar y diferenciarse en el mercado con aquello que ofertan. Un mundo global, tecnológicamente conectado, no habla hoy solo de disponer y usar más y mejores bienes y servicios, sino de generar experiencias a través del progreso económico.

			Algunas preguntas que surgen cuando oímos hablar de la experiencia en los anuncios de televisión son las siguientes: ¿Es la experiencia, principalmente, un recurso del marketing para vender más, como nos hablan muchas campañas publicitarias cada vez con mayor frecuencia? ¿O es algo más que una bonita palabra para captar clientes, palabra cada vez más manida y devaluada? ¿Y si, además, por encima de ser una herramienta para el marketing, escondiera una forma de crecimiento económico y social más sólido, más sostenible y más humano?

			Ya no basta con producir mucho y producirlo bien y barato: el alto valor añadido se vincula a generar una experiencia. Se puede hacer el mejor automóvil del mundo en términos de calidad o el automóvil más barato del mundo, pero si no genera una experiencia positiva en los clientes el fracaso está a la vuelta de la esquina; o se puede ofrecer un alojamiento hotelero de muy alta calidad y a un precio económico, pero si el factor humano falla ni siquiera las cinco estrellas evitan una estancia «estrellada». Y así, por su orden, podríamos referirnos a todos los bienes y servicios de la economía. El trabajo ha mutado de buscar la eficiencia estrictamente productiva, a la eficiencia en cuanto a la respuesta a las necesidades de los clientes y la sociedad. Estamos en el paso de la economía de la producción a la economía de la experiencia, donde ya no toda oferta crea su demanda, sino que la demanda es tan central que las empresas y organizaciones están llamadas no ya a trabajar solamente para los clientes, sino a trabajar desde y con los clientes, usuarios y agentes de la sociedad. Este es el gran reto de la nueva economía de la experiencia.

			La idea de la economía de la experiencia fue desarrollada ampliamente hace dos décadas, en el famoso libro The Experience Economy (1999) de Joseph Pine y James Gilmore. Según esta aportación, las experiencias son la «cuarta oferta económica» del mercado, en cuanto que las personas ya no demandan productos o servicios, sino vivir nuevas experiencias. El ejemplo más clásico y popular de estrategias para mejorar la experiencia de cliente que resultan en un éxito empresarial es el del café del Starbucks, que explicaron los autores Pine y Gilmore en la obra referida. Starbucks, cuyo primer establecimiento se abrió en 1971 en Seattle (Washington, Estados Unidos), se ha convertido en una de las compañías más famosas a nivel mundial, con más de 50.000 cafeterías en 50 países, gracias a la experiencia que ofrecen. La multinacional ha conseguido encontrar el compromiso de sus consumidores, poniéndoles en el foco de importancia, con un producto y servicio de calidad, pero sobre todo gracias a su diferenciación, propiciando un ambiente en el que todos, o muchos, quieren estar, una marca que se quiere consumir y que ofrece innovación. Consiguen que beberse un café de Starbucks se convierta en una experiencia, lo que les permite cobrar un precio mucho mayor de lo que realmente cuesta una taza de café o del que ofrecen otras cafeterías, incluso con calidad de café superior. El margen está en la experiencia.

			La combinación entre servicios y experiencias está suponiendo un nuevo estadio de la innovación, abriendo nuevas posibilidades de hacer negocios empresariales y también de hacer sociedad, a través de cambios en el tejido productivo, en las administraciones públicas y en el tercer sector.

			Atrás quedaron los tiempos en los que se buscaba el consumo de masas, el producir miles de productos de un bien que todos consumieran por igual, las columnas de pisos para la vivienda industrial de las ciudades dormitorio o las zonas turísticas. Ni los consumidores, ni las empresas, ni la sociedad en su conjunto quiere ese tipo de desarrollo del pasado. Hoy se busca un desarrollo que afronte los retos de la sociedad, la producción y el consumo a escala global, el envejecimiento, el medio ambiente, el desarrollo y el uso de la tecnología, las migraciones, la pobreza y la exclusión social, las nuevas necesidades educativas, etc. Para responder a los retos que competen al mercado (muchos competen al Estado y a la sociedad en general) hay dos grandes modelos de producción donde se generan innovaciones actualmente. Por un lado el modelo low cost, que busca responder a estos retos desde la producción a bajo coste, replicando, de hecho, algunas de las viejas características del tradicional modelo de consumo de masas, pero adaptándose a los nuevos tiempos y aprovechando los avances tecnológicos. Y, por otro lado, se encuentra el modelo de producción y consumo de alto valor añadido, donde el papel de la experiencia resulta fundamental. En el mundo actual conviven tendencias hacia los dos extremos, el café cuya función es simplemente dar energía al cliente y el café donde se ofrece mucho más, los aviones llenos de asientos sin espacio para las piernas y otros de primera clase donde se viaja con todo lujo de comodidades; en suma, los bienes y servicios que se ofrecen en un modo básico, y los que se ofertan de manera más sofisticada. Entre medias se encuentran infinidad de opciones, como en el caso de los aviones que cuentan con la nueva clase economy plus, con la que se quiere mejorar la experiencia de volar de los que desean un segmento intermedio.

			Es en esta concomitancia de modelos externos y modelos intermedios, basada en una sociedad del valor intangible, en la que las personas desean vivencias positivas que les enriquezcan, dando lugar así a un cambio cultural hacia una visión posmaterialista en las demandas de la sociedad, donde lo material se configura dentro de un orden superior, el orden de la experiencia. Este orden muestra un camino apasionante para el desarrollo de negocios y de nuevas actividades en la sociedad. La experiencia supone un plus antropológico a un concepto económico: no se trata solamente de intercambiar bienes y servicios basados en relaciones de coste y calidad, sino de generar impactos reales y transformadores, fruto de estos intercambios.

			La economía de la experiencia también rompe con la secular dicotomía entre el mercado y el Estado, como si la sociedad no tuviera cauces de ser servida conjuntamente a través de empresas, administraciones y tercer sector, sirviendo todos a un fin común. Una experiencia en el usuario, que cada vez valora más aspectos sociales, posibilita un trabajo conjunto entre diversos agentes de la sociedad para innovar y responder a las crecientes demandas sociales. Un modelo de desarrollo orientado a la experiencia no solo permite explotar ventajas competitivas de calidad, frente a los modelos de costes, que dejan menos margen, sino que expanden las opciones de desarrollo de la innovación y de avances al servicio de nuevas experiencias humanas.

			Otro ejemplo de esta evolución del enfoque social y económico hacia el posmaterialismo lo encontramos en la industria del cine, donde antes se vendían cintas y posteriormente, DVD de películas que podían verse en casa, y la otra opción era ir al cine. En la actualidad, con la revolución de Internet, la mayor parte de las películas son vistas online o a través de las nuevas plataformas de vídeo en streaming (como Netflix, HBO, Sky o Amazon Prime Video), que mejoran la experiencia de ver películas y series, permitiendo crear listas de favoritos, omitir la introducción de la serie o dar recomendaciones según tus preferencias, por lo que muchos cines han decidido renovarse e innovar, creando de la visualización de películas una gran experiencia significativa y memorable que atraiga a los clientes. Yelmo Cines Luxury, o Cinesa en algunos cines de España, buscan que el protagonista sea el espectador, con butacas reclinables y amplias que cuentan con una mesilla auxiliar para poder comer y beber aquello que se ha solicitado a través de un botón o por una app en el móvil, de modo que unos camareros vendrán a servirlo directamente a las butacas. Algunos cuentan incluso con espacio para bailar cuando se proyecta un musical. Ir al cine cada vez añade más, para generar una experiencia que compita con la de quedarse en casa viendo una serie.

			Cualquier producto, entendido como un bien, un servicio, un dispositivo o un sistema, puede constituir la base sobre la cual crear una experiencia para el consumidor o el usuario. Sin embargo, cabe decir que estos intangibles suelen apoyarse mayoritariamente en servicios que se complementan. El caso en el que se vende la experiencia y se cobra una entrada no impide que esto se pueda complementar con la venta de otros productos. Un ejemplo bastante actual de este tipo de casos son los festivales, como el festival de música Arenal Sound; para entrar al recinto, y así experimentar la vivencia musical, debe pagarse una entrada con la que se puede acceder a los diferentes espacios de conciertos y fiestas que acontecen durante toda la semana en la que se celebra este festival. No obstante, que la principal oferta económica genere esa experiencia no imposibilita que en el mismo recinto se comercialicen otros bienes y servicios, tales como comida, bebida, recuerdos, transporte, alquiler de zonas de descanso… Tanta innovación en servicios consiste en añadir elementos susceptibles de generar una vivencia más completa desde diversos ángulos.

			En este contexto, la experiencia puede ser definida como el conjunto de interacciones y percepciones internas del individuo, diferenciadas y tendencialmente indelebles (las más auténticas son las que dejan una huella que resiste el paso del tiempo), que habitualmente se asientan sobre la base de un producto o servicio. Para una empresa u organización este intangible es la fuente del valor añadido, la diferencia y el mejor alcance de los objetivos y beneficios esperados.

			A pesar de que la experiencia del consumidor, cliente o usuario es un concepto relativamente reciente, utilizado especialmente en los primeros años del siglo en el que nos encontramos, los aspectos a los que hace referencia llevan aplicándose y desarrollándose mucho tiempo en diferentes conceptos y teorías que anteceden a la expansión de este intangible. Lo que es nuevo en estos años es el grado de importancia de la experiencia y la innovación en los procesos vinculados a las nuevas tecnologías y la globalización. Esto hace particularmente relevante esta cuestión en la actualidad.

			El rol de la tecnología para la experiencia está presente en múltiples sectores, más allá de los ya comentados. Por ejemplo, con el uso por parte de entidades bancarias del big data en la estimación de las potenciales ganancias de un negocio en un determinado barrio, rastreando el tráfico de las tarjetas de débito y crédito; las nuevas aplicaciones móviles de transporte público, que indican a las personas usuarias la hora de llegada de los autobuses, trenes y metros; el empleo del blockchain en los sistemas de seguridad social y sanidad, que permite registrar, recuperar y gestionar datos como los historiales médicos de los pacientes, los medicamentos recetados o las citas con su doctor; o las experiencias de realidad virtual que ahora ofrecen los clásicos videojuegos y que trasladan al jugador al mundo en el que se desarrolla la trama. Además, no hay que olvidar que muchas de estas innovaciones permiten conseguir nuevos retos, como la inclusión de un mayor número de personas a determinados productos o servicios con los que pueden vivir experiencias que quizá de otra manera no les serían posibles.

			El presente libro tiene como objetivo lo que supone la expansión de la experiencia en la economía y en la sociedad, su definición y los diferentes términos y principios que se relacionan con ella, las esferas y dimensiones que la constituyen y sus diferentes enfoques, y los aspectos más propios de la gestión y el marketing de la experiencia, como forma de ayudar a implementar este tipo de aproximaciones en las empresas y organizaciones que quieran seguirlas, por lo que se hablará de técnicas de diseño y se ofrecerán ejemplos tanto nacionales como internacionales.

			Todo ello queda aquí explicado de manera rigurosa desde un punto de vista académico, pero escrito de manera divulgativa, con ejemplos prácticos que resultan útiles y pragmáticos a la hora de comprender los diferentes términos.

			Esperemos que este libro contribuya a entender mejor las economías de la experiencia donde nos encontramos, y a que los lectores sepan navegar mejor por ellas, mirando a su alrededor con los criterios de identificación y gestión que aquí ofrecemos, que podrán ser útiles para el desarrollo profesional de gerentes, trabajadores y autónomos que quieran emprender y crear experiencias de servicios en sus ámbitos de trabajo, ya sean empresas, administraciones o entidades del tercer sector. Con ello esperamos poder colaborar un poco a que se generen más y mejores experiencias en la sociedad, para beneficio de todos. Quedamos a su disposición para esta tarea.

		

	
		
			2.
DEFINIENDO LOS TÉRMINOS DE LA EXPERIENCIA


			En el amplio campo de la experiencia de usuario o de cliente deben conocerse varios conceptos que preceden, acompañan y complementan al mismo término experiencia de usuario o de cliente. Nótese que el libro utiliza de manera indistinta el término «usuario» y el de «cliente», si bien esta «experiencia de cliente» puede conllevar un ámbito de aplicación más amplio que el de «experiencia de usuario», y por ello se ha preferido para dar título al libro. Ello se explicará mejor más adelante, en las definiciones de ambos conceptos. Si bien existen diferentes definiciones y algunas disyuntivas en la aclaración de los conceptos, en este capítulo se trata de explicar cada uno de ellos de la manera más clara y pragmática posible. Aunque puede parecer en cierto sentido una revisión propia de libro de texto, resulta necesaria ante la acumulación de conceptos que a veces son muy similares.

			Por un lado se encuentran los términos usabilidad y accesibilidad, que denotan tanto propiedades como criterios de diseño y evaluación de los productos o servicios en cuestión, y se encuentran, por tanto, estrechamente relacionados con la experiencia de usuario.

			Por otro lado, el diseño centrado en el usuario es un concepto acuñado y desarrollado mucho antes que el de la experiencia de usuario, pero que sienta las bases de esta en muchos aspectos, al igual que ocurre con la interacción persona-ordenador, que surge con la generalización de los ordenadores domésticos.

			Por último, se explica más detalladamente el término de la experiencia de usuario, para más tarde desarrollar diferentes aspectos, enfoques y prácticas relacionados con él, y entenderlos de la manera más clara y aplicable a la vida real posible.

			2.1. Usabilidad

			La usabilidad es una característica del producto, servicio o sistema, relativa a su facilidad en el uso por parte de las personas usuarias a las que va dirigido, que pueden ser tanto personas usuarias específicas como el público en general, y a la consecución del objetivo concreto con el que fue diseñado el mismo «con efectividad, eficiencia y satisfacción en un contexto de uso específico» (ISO 9241, 1998). Por tanto, un producto, servicio o sistema contará con esta cualidad si es fácilmente usable por las personas usuarias a las que va dirigido y se cumple la finalidad con la que se creó1.

			Un ejemplo de usabilidad podría ser una máquina de coser, que es de fácil uso por parte de la persona costurera y que cumple el objetivo con el que se creó, es decir, coser. Este producto no ha de ser fácilmente usable por otras personas ni alcanzar otros propósitos diferentes. Otros ejemplos serían un fonendoscopio, de uso sencillo para el personal sanitario y que permite auscultar los sonidos cardiacos y respiratorios, una aplicación bancaria dirigida a la clientela del banco en concreto y diseñada para controlar y realizar movimientos bancarios, o un dispositivo de manos libres para el coche que permita ser utilizado con facilidad por parte de las personas que conducen.

			De un modo más específico, la usabilidad puede evaluarse a partir de siete aspectos principales: la capacidad de aprendizaje y la de memorización, es decir, la facilidad con la que el consumidor intuye, asimila y recuerda la manera de utilizar el producto (por ejemplo, que un equipo de música se encienda y se apague dándole al botón más grande y visible del aparato es algo fácil de intuir, de aprender y de recordar en los próximos usos); la eficacia, cuando el producto obtiene los resultados deseados; la eficiencia y la productividad, siempre que se consiguen los objetivos de la forma más rápida y sencilla posible; y la satisfacción y la aceptación social, esto es, la sensación o percepción de bienestar gracias al uso del producto y la aprobación por la sociedad del uso del producto en la vida real.

			Como se puede advertir, algunos de los aspectos de la usabilidad, como la satisfacción, son de carácter subjetivo, y dependen no solo de las habilidades y capacidades individuales del cliente, sino también de su estado de ánimo y de sus actitudes hacia el producto; otros, como la eficiencia, la productividad, la eficacia y las capacidades de aprendizaje y memorización, son objetivos y, por tanto, más fácilmente medibles. En este sentido, podría darse el caso de que un producto, servicio o sistema fuera considerado «no usable» debido al aspecto subjetivo, pero «usable» gracias a los aspectos objetivos, y viceversa2. Como es de esperar, lo ideal es que todos los aspectos se dirijan en una misma dirección, que aporte un resultado claro acerca de la usabilidad del producto en cuestión.

			Además, dichos aspectos se podrían clasificar en cuatro principales enfoques: el del producto, que contaría con la eficacia, la eficiencia y la productividad; el enfoque de la interacción del usuario con el producto, donde aparecería la capacidad de aprendizaje y la de memorización; el enfoque social, representado por la aceptación social, y, por último, el de la persona usuaria o consumidora, en el que se encontraría la satisfacción. Estos cuatro enfoques se encuentran representados esquemáticamente en la figura 2.1.

			[image: 11660.jpg]

			Figura 2.1.—Enfoques de los aspectos fundamentales de la usabilidad.

			Este concepto comenzó a emplearse en los años ochenta y vino a sustituir a la expresión «fácil de usar» o «amigable», más conocida en inglés como «user friendly»; se enfoca en aspectos más funcionales u operacionales, es decir, en la actuación y desempeño del consumidor, y no tanto en la experiencia de usuario, que toma una perspectiva más dilatada, a pesar de que las medidas de evaluación de ambos conceptos son similares en muchos casos. Por tanto, los principios de usabilidad pueden ser empleados también para diseñar y valorar algunas dimensiones de la experiencia de usuario. La usabilidad es amplia y especialmente empleada en el contexto de los sistemas electrónicos y las páginas web, en los que la evaluación de la usabilidad en sus productos debería ser un aspecto fundamental en el diseño.

			2.2. Accesibilidad

			Es una realidad que los 7.500 millones de personas que, aproximadamente, hay en el mundo en el año 2019 cuentan con un amplio abanico de características y capacidades, siendo muy diversos funcionalmente unos a otros. Esto es algo que hay que tener en cuenta a la hora de diseñar un producto; con ello surge el término accesibilidad.

			La accesibilidad es una característica del producto, servicio o sistema que hace referencia a la capacidad de uso por parte del mayor número posible de usuarios, consumidores o clientes, con el más amplio grado de competencias y diversidad de funcionalidades. Por otro lado, el término accesibilidad se emplea también para aquellos productos, servicios o sistemas específicamente adaptados a personas con diversidad funcional o de la tercera edad, que pueden encontrar un mayor número de dificultades a la hora de utilizar y realizar tareas con algunos productos3. En algunas ocasiones han de incluirse algunos atributos o servicios para mejorar la accesibilidad de un producto, como por ejemplo el servicio para personas con dificultades en los aeropuertos, que permite viajar a un mayor número de personas.

			Al igual que el concepto de usabilidad, la accesibilidad es empleada usualmente en el contexto de los sistemas electrónicos e informáticos, en concreto en el entorno de las páginas web. En este contexto, según el World Wide Web Consortium, en su guía de contenido web4, existen cuatro principales propiedades para que un producto, servicio o sistema pueda ser considerado accesible, debiendo ser:

			—Perceptible: los usuarios han de poder advertir de manera sencilla la información y los elementos de la interfaz.

			—Operativo: los elementos de la interfaz deben ser manipulables y funcionales.

			—Entendible: la información y las funciones que realiza la interfaz deben ser comprendidas por parte del usuario.

			—Robusto: la información y el contenido han de ser consistentes y consecuentes para una mejor y más fácil interpretación por parte de diversos agentes de usuario (incluidas las tecnologías de apoyo y asistencia).

			A pesar de que ambos términos, usabilidad y accesibilidad, pueden parecer similares, lo cierto es que un producto puede ser usable pero no accesible, o viceversa. Por ejemplo, un teclado puede ser usable, porque es sencillo de utilizar y de entender cómo obtener los resultados deseados, pero puede ser no accesible para todo el mundo, ya que personas con problemas de movilidad en las manos o con problemas de vista podrían tener dificultades para usarlo.

			Un ejemplo de accesibilidad son los dispositivos móviles cuyas teclas y caracteres de la pantalla son más grandes, para que las personas mayores o con dificultades visuales o de psicomotricidad puedan utilizarlo de manera más sencilla, o el narrador o lector de pantalla, que permite a las personas con problemas visuales conocer lo que aparece en el monitor.

			2.3. Diseño centrado en el usuario

			En los años ochenta comienza a generalizarse el diseño centrado en el usuario (UCD, del inglés, User Centered Design), cuyo origen se remonta a los años cincuenta, cuando algunos diseñadores y arquitectos industriales y militares ya consideraban la necesidad de investigar en diferentes esferas, con el fin de ajustar el diseño de los productos a los requerimientos de las personas que, más tarde, los utilizarían5.

			El UCD es un enfoque de la metodología de diseño que considera al usuario el principal actor del proceso de diseño del producto y que, por tanto, estudia, analiza y evalúa las necesidades, las tareas y las actividades, las propiedades y los contextos de los potenciales usuarios, con el objetivo de mejorar este proceso, desarrollando así productos más deseables y satisfactorios para el consumidor6.

			Más tarde se comenzó a utilizar el término diseño centrado en el humano (en inglés, Human Centered Design) para subrayar que no solo se tenía en cuenta al usuario, sino también a todas las personas interesadas y que rodean el proceso de diseño, desarrollo y consumo del producto, servicio o sistema. Sin embargo, los dos términos (UCD y diseño centrado en el humano) suelen ser utilizados indistintamente7.

			El UCD cuenta con diversas técnicas o metodologías con el objetivo de conseguir los datos que se necesitan en cada momento del proceso, entre las que destacan, según el artículo The State of User-Centered Design Practice, de Mao et al. (2005), algunas como la evaluación heurística, el diseño iterativo, el card sorting, entrevistas a expertos y a usuarios, el prototipado, estudios de contextos de uso o la evaluación de usabilidad. Las fases que constituyen el proceso de UCD8 suelen ser las siguientes:

			1.Investigación aplicada y análisis de las necesidades, tareas y actividades, características y contextos de uso de los consumidores o de los usuarios potenciales o actuales, a través de entrevistas y estudios, así como de la competencia que existe en el mercado para dicho producto y de los cambios en las modas y tendencias. La documentación de estos datos es importante, pues han de guiar y servir de consulta para posibles alternativas en las siguientes fases del proceso.

			2.Diseño y elaboración de prototipos. Los pasos iniciales del diseño más propiamente dicho consisten en examinar y desarrollar las ideas y las diferentes opciones de diseño, basándose y adaptándose a la información recogida de los consumidores en la fase anterior, y, a partir de dichas ideas y opciones, proceder a la toma de decisiones del diseño en todas sus facetas. Una vez exploradas las alternativas y decidido uno o varios modelos, se procede normalmente a la producción de un prototipo, que puede ser de diferentes niveles de reproducción, desde algo más parecido a un sencillo boceto a una simulación más cercana a la realidad del producto. Cabe decir que un prototipo más elaborado supone unos costes mayores y, por tanto, no siempre es la mejor elección, dado que si en la fase de evaluación un prototipo no resulta ser conveniente ha de volverse a los inicios de la fase de diseño.

			3.Evaluación. El principal fin de los prototipos es someterlos a evaluaciones (en las que normalmente se valoran características como la usabilidad, la accesibilidad y la experiencia de usuario), que son llevadas a cabo generalmente por expertos en la materia y también por los clientes presentes y futuros, para conocer las percepciones y las críticas que suscita el prototipo. Como se ha explicado, si la evaluación del prototipo no concluye con una buena calificación, lo procedente es volver a la fase de diseño y elaboración del prototipo, para subsanar errores y examinar nuevas ideas.

			4.Producción. En el momento en el que el prototipo y el diseño ha obtenido los resultados deseados (en indicadores relacionados con aspectos como la usabilidad, la accesibilidad o la experiencia de usuario), se pone en marcha su producción.

			5.Seguimiento. Cuando el producto ya se encuentra en el mercado, lo ideal es hacer evaluaciones sobre su uso en el mundo real y sus diferentes contextos de uso, así como identificar posibles errores, para abordar ocasiones y retos futuros en el rediseño de productos existentes o en el diseño de otros nuevos.

			Estas fases del UCD constituyen un proceso con ciclos de retroalimentación entre algunas de sus fases, por lo que no siguen un orden estrictamente lineal, que permite ir mejorando y optimizando el producto hasta obtener el resultado requerido, a partir tanto de la observación y el estudio empírico como de las investigaciones más teóricas del diseño.

			El UCD, en el que el cliente es el principal actor del proceso, se encuentra muy asentado en el terreno del diseño y cuenta con numerosas y estudiadas técnicas y métodos para el desarrollo de su proceso, que combina estudios teóricos y empíricos y se retroalimenta en sus diferentes etapas, con el objetivo de conseguir mejores resultados y dar paso a nuevas oportunidades de negocio.

			2.4. Interacción persona-ordenador

			En la misma década en la que surgió el UCD comienza a extenderse la interacción persona-ordenador (en inglés, Human-Computer Interaction), promovida por la entrada masiva de los computadores personales en las viviendas. La interacción persona-ordenador es una disciplina enmarcada dentro de la filosofía del UCD que estudia las interacciones entre el potencial usuario y el producto o dispositivo informático, con el fin de mejorar los métodos y técnicas de diseño y evaluación de estos productos, incorporando la información de los potenciales usuarios.

			La interacción persona-ordenador, por tanto, incluye a los potenciales usuarios en las distintas etapas de sus procesos de diseño, de manera que se consiga tanto mejorar la interfaz con la que se comunican el usuario y el aparato o herramienta en cuestión, como asistir en el aprendizaje del usuario y en la prevención y subsanación de posibles errores que estos cometan.

			2.5. Diseño inclusivo

			Muchas metodologías de diseño han buscado el compromiso del mayor número de consumidores posibles en sus modelos (diseño para todos, diseño universal, diseño accesible…), considerando a las minorías, especialmente enfocándose en las personas con diferentes diversidades funcionales, sobre todo en los últimos tiempos, en los que las personas están más sensibilizadas con los temas relacionados con la inclusión social y existen más y mejores recursos y medios para estos fines, incluyendo entre ellos las nuevas tecnologías y la innovación, que tantos progresos han realizado y pueden llevar a cabo en este ámbito.

			El diseño inclusivo es un concepto, también perteneciente a la filosofía del UCD, que puede considerarse transversal al proceso de diseño y tiene como objetivo conseguir unos niveles adecuados de accesibilidad. De esta manera, en los procesos en los que se sigue este tipo de diseño se busca incluir al mayor número de personas, con especial atención a las personas con diversidad funcional y a las de la tercera edad, a lo largo de todas las fases del proceso de diseño que se han mencionado antes. Puede decirse, así, que el diseño inclusivo es un valor añadido o una versión mejorada del UCD.

			Un ejemplo de diseño inclusivo es el empaquetado y el etiquetado de productos o de elementos de los servicios en braille para que las personas con dificultades visuales puedan saber lo que consumen, o los sillones «levanta personas» que ayudan a ponerse en pie a la persona que está sentada, de manera que pueden ser utilizados también por personas con problemas de movilidad.

			Se puede ver, con este tipo de nuevos enfoques del diseño, cómo este va progresando y adaptándose a las incipientes realidades y retos sociales.

			2.6. Design thinking


			El design thinking, o su menos conocida traducción al español pensamiento de diseño, se trata de una nueva filosofía de diseño innovador, multidisciplinar e iterativo, centrada en el pensamiento humano, que busca crear nuevas ideas a través de la interrelación continua entre expertos de diferentes áreas de estudio, como diseñadores, ingenieros, científicos, psicólogos, empresarios, etc., sin dejar de lado la atención al usuario potencial y sus características y deseos, al cual consideran también el núcleo del diseño.

			Este reciente concepto surge en el siglo XX, pero se desarrolla con fuerza a mediados de la primera década del siglo XXI en California (EE.UU.) como una combinación del UCD, la cooperación multidisciplinar y la mejora iterativa en las fases del proceso de diseño, que ya no son un proceso lineal en el que existen algunos ciclos de retroalimentación, sino que se trata de un proceso interconectado y retroalimentado entre todas sus fases. Su diagrama de fases se dibujaría, por tanto, como un ovillo de lana que conecta sus diferentes etapas unas con otras varias veces y en varios sentidos.

			Uno de los grandes ejemplos de éxito del design thinking es la empresa Airbnb, que comenzó con grandes problemas de facturación hasta que empezaron a examinar su página web, sus clientes y sus comportamientos. De esta manera, se percataron de que una de las cosas que deseaban los clientes eran unas fotos óptimas para tomar sus decisiones de alquiler. Los responsables llegaron a una solución: ir casa por casa haciendo unas fotos profesionales para subir a la web. Así, consiguieron duplicar su facturación en poco tiempo9.

			Por tanto, el design thinking y los casos de éxito que han sucedido en la práctica de esta nueva filosofía muestran que no siempre lo establecido es óptimo y útil para solventar los problemas, nuevos o convencionales, y que alternativas más receptivas y compenetradas pueden llevar a soluciones innovadoras, eficientes y eficaces.

			Hoy el design thinking se encuentra muy utilizado en su popular técnica de trabajo, como herramienta para generar ideas y soluciones a partir de interacciones entre diversos agentes y protagonistas de un servicio o de un proceso de cambio.

			2.7. Experiencia de usuario y experiencia de cliente

			La experiencia de usuario (UX, User Experience) es un complejo concepto que, en sus inicios, generalizó el autor Norman (1998) y que proporciona un nuevo enfoque holístico en la creación, el diseño y la evaluación de productos y servicios. Se encuentra precedido por el enfoque del UCD, que también considera al usuario como parte central del diseño del producto, y toma muchas de sus ideas y empeños, aunque añadiendo otros nuevos y algunos cambios. No obstante, cabe decir que para comprender y desarrollar una buena UX es muy conveniente contar con una base firme en UCD.

			El principal objetivo de la experiencia de usuario es aumentar la satisfacción del consumidor e involucrarle, es decir, generar en él sentimientos e impresiones positivas que permitan incrementar el placer de consumir lo que oferta la empresa.

			Anteriormente se ha definido la experiencia como el conjunto de interacciones y percepciones individuales del consumidor diferenciadas y tendencialmente indelebles, ya sean positivas o negativas, que habitualmente se asientan sobre la base de un producto o servicio.

			Por tanto, la experiencia de usuario puede definirse como las emociones, percepciones y reacciones individuales que ocasiona el evento o eventos de consumir un bien, servicio o sistema en una persona antes, durante y después de ese consumo, incluyendo la expectativa de consumirlo.

			La experiencia se trata, por tanto, de una respuesta individual y personal a un estímulo, algo que han de tener en cuenta aquellos profesionales encargados de su diseño, pues el resultado final no solo dependerá de la experiencia diseñada y ofertada por la compañía (estímulo), sino también de la persona consumidora de la misma (respuesta), todo ello influenciado por otros factores externos que se explicarán a continuación.

			Muchas personas relacionan el concepto de la experiencia del consumidor con el de contexto de uso, que se puede definir como el conjunto formado por los usuarios o consumidores, sus actividades o tareas, los recursos con los que cuentan para realizarlas y el entorno físico, organizacional, social y cultural en el que el producto, servicio o sistema va a utilizarse10. Por tanto, al igual que ocurre con la usabilidad, a pesar de que el contexto de uso es algo a tener en cuenta en este intangible, pues se trata de uno de los componentes que influyen en él, la experiencia de usuario es un concepto mucho más amplio.

			En este sentido, se pueden anotar algunas diferencias entre la experiencia de usuario y la usabilidad. En primer lugar, la UX no solo pone el foco en la realización de los objetivos y la satisfacción que esto reporta al consumidor, sino que cuenta con una perspectiva más holística, teniendo en cuenta otros aspectos como el diseño y la estética, la identificación personal, los incentivos o el atractivo. Como se ve, además, tiene un carácter más subjetivo y positivo que la usabilidad, a pesar de que esta también tenía en cuenta algunos aspectos de este tipo, pues se orienta y trata de mejorar sentimientos y facetas como la felicidad, la alegría, el interés, el apego, la confianza o el placer.

			Sin embargo, las técnicas de diseño y los métodos de evaluación de la usabilidad y de la experiencia de usuario son, en muchas ocasiones, muy similares, y solamente se pueden diferenciar debido a que los destinados a la usabilidad ponen el foco en el desempeño del usuario, y los de la experiencia de usuario en la satisfacción y las percepciones positivas del mismo.
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