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Resumen

En un mundo donde los sistemas y mecanismos de comunicacién e informacion son cada vez mayores, una correcta expe
riencia de usuario se convierte en un factor determinante para asegurar el éxito de un producto en mercados cada dia mas
saturados y competitivos. Asegurar el éxito de un producto, como una pdagina web o un sistema movil, no es algo trivial y
pueden ser muchos factores los que determinen si la experiencia es correcta o no para un determinado sector de usuarios.
Se analiza mediante ejemplos reales el concepto de experiencia de usuario, profundizando en distintos factores decisivos
en el éxito final de un producto que influyen en el tratamiento y disefio de los sistemas interactivos y de informacion y mos-
trando cémo se ven respaldados por los distintos estandares en busca de una mejor experiencia del usuario.
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Title: Hedonic and multicultural factors in product design that improve the user experience

Abstract

In a world where the use of electronic communication and information systems is constantly expanding, a good user experi-
ence becomes a decisive factor for the success of a product in increasingly saturated and competitive markets. Ensuring the
success of a product such as a website or a mobile application is not trivial as plenty of factors may have an influence on
determining the adequacy of the experience for a given group of users. This paper uses real examples to study the concept
of user experience, dealing in depth with the different factors which influence the ultimate success of a product, as well as
how they must be taken into account while designing and managing interactive information systems. We also discuss the
way they are supported by the different standards to improve user experience.
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Factores heddnicos y multiculturales que mejoran la experiencia de usuario en el disefio de productos

Introduccion

En la percepcién que un usuario tiene de un sistema de in-
formacidn interactivo influyen aspectos internos y externos
al mismo: sociales, subjetivos del usuario, entorno de uso,
campanas de marketing, servicios de atencion al cliente,
comentarios o recomendaciones. Todos ellos determinan
la correcta experiencia interactiva o experiencia del usuario
(UX) (Garret, 2010; Law et al., 2008).

Los constantes avances tecnoldgicos hacen que cada vez se
estén considerando mas factores y criterios en su disefio,
desarrollo y evaluacién para mejorar su calidad. Desde el
punto de vista de la interaccion y arquitectura de la informa-
cién, el concepto que desde hace tiempo viene utilizandose
para valorar parte de dicha experiencia es el de la usabili-
dad, pero ésta no es suficiente para caracterizarla y ver su
grado de adecuacion al posible grupo de usuarios al que va
orientado el sistema. Factores subjetivos y heddnicos como
el contexto cultural, colores, impacto emocional o el mode-
lo mental que los usuarios tienen del sistema influyen en
que la experiencia sea mas positiva o negativa en un contex-
to de uso determinado.

El objetivo principal de este trabajo es acercar y debatir el
grado de influencia que dichos factores subjetivos y hedé-
nicos tienen a la hora de disefiar un sistema con el fin de
generar la mejor experiencia interactiva posible, ilustrando
la importancia de algunos de los factores mas destacados a
través de ejemplos. En primer lugar, se analiza el concepto
de experiencia de usuario, cobmo se caracteriza y como esta
respaldada segun los Ultimos estandares internacionales.
Seguidamente se profundiza sobre qué variantes y factores
influyen en mayor y menor medida en la experiencia inte-
ractiva. Se mostraran ejemplos de su aplicacién por parte
de empresas reconocidas en sus diferentes ambitos. Debi-
do a la heterogeneidad del contenido y de cada una de las
propiedades se muestran ejemplos a lo largo de este arti-
culo para ilustrar cada uno dichos factores o propiedades
de la manera mas destacada y con la menor interferencia
posible. Finalmente se analiza el contexto actual y las ideas
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Figura 1. Pirdmide de Maslow para la jerarquia de disefio de necesidades
del usuario
http://www.smashingmagazine.com/2010/04/26/designing-for-a-
hierarchy-of-needs

futuras que se desprenden de los resultados mostrados en
este trabajo.

Experiencia de usuario, usabilidad y calidad en
uso

El estudio de la experiencia de usuario (UX) tiene como ob-
jetivo conocer las emociones y sensaciones que un usua-
rio obtiene como respuesta al interactuar con un sistema
e incluye aspectos tanto subjetivos como culturales, y de
familiaridad del usuario con otros productos de la marca o
similares (Law; Van-Schaik, 2010; Law et al., 2009; Hassan-
Montero; Martin-Fernandez, 2005). Es decir, la UX comple-
menta la informacion objetiva de la realizacién de una tarea
con informacion subjetiva sentida a la hora de realizarla.
Siendo la UX dinamica y dependiente del contexto, su ana-
lisis ayuda a mejorar la aceptacion de los usuarios, ganar
su fidelidad y mejorar el retorno econémico del desarrollo
del producto. La UX se define formalmente como “la per-
cepcion de una persona y las respuestas subjetivas de ésta
como resultado de la utilizacion y/o el uso de un producto,
sistema o servicio” (ISO/IEC 9241-210: 2010). Por lo tanto
a la hora de asegurar una buena experiencia de usuario es
recomendable conocer al conjunto de usuarios que haran
uso del producto con el objetivo de intentar experiencias y
sensaciones posibles durante el proceso interactivo.

Una correcta experiencia de usuario es
determinante para asegurar el éxito de
un producto en mercados cada dia mas
saturados y competitivos

Se considera la usabilidad (Nielsen, 1993; Mayhew, 1999)
como uno de los aspectos clave a la hora de evaluar la UX,
de hecho, su atributo de satisfaccidn ha sido durante mucho
tiempo el mas utilizado para este aspecto. Pero al evaluar
la UX debemos diferenciar los aspectos pragmaticos o fun-
cionales (équé y para qué realizamos una tarea?) de los he-
donicos desprendidos del proceso de uso del mismo (équé
sentimos al realizar la tarea?), pues influyen en mayor o me-
nor medida en la aceptacién de un producto. La usabilidad
asegura la calidad del producto software, pero que debe
ser completado para cubrir aspectos relacionados con una
completa experiencia (Baeza-Yates; Rivera-Loaiza; Velasco-
Martin, 2004). Los enfoques tradicionales de evaluacién de
la satisfaccion (como la usabilidad) analizan generalmente
la percepcién de “satisfaccion” segun la eficacia y eficiencia,
de modo que si los usuarios perciben como eficaz y eficiente
el uso del producto, se da por hecho que estan satisfechos
(Hassenzahl, 2003). Pero hay aspectos de la UX, como la di-
version, placer o influencia sociocultural, que contribuyen
de manera significativa a la satisfaccion del usuario respecto
con el producto (Cockton, 2008). Estos factores han llegado
a formar parte del nuevo estandar de la calidad en uso ISO/
IEC 25010 (ISO/IEC 25010:2011).

Dentro de la experiencia de usuario, a nivel de estandares
se ha hecho énfasis en formalizar aspectos pragmaticos
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Figura 2. Diferencias en contextualizacién en la web de McDonald’s para Espafia (izquierda) y Guatemala (derecha)

como la usabilidad, como /SO 9241-11:1998 o ISO/IEC 9126-
1:1991 o su revisidn ISO/IEC 9126-1:2001. Debido a la rapi-
dez de cambios y tendencias de mercado y a la dificultad de
los estandares de actualizarse continuamente, la UX se vio
regida por distintas normas de facto que identificaban los
aspectos heddnicos (tendencias de colores, estilos de dise-
flo segun el mercado, etc.). Pero los esfuerzos promovidos
de distintas compaiiias, investigadores, expertos y profesio-
nales del sector en pos de un consenso y de promover una
norma comun ha derivado en la aparicidon de dos nuevos es-
tandares ISO centrados en la definicidn o contextualizacién
de factores de la experiencia interactiva ligados al concepto
de calidad (Bevan, 1999; Bevan, 2000; Cockton, 2008; Law;
Van-Schaik, 2010). La primera norma a destacar es la ISO/
IEC 9241-210, cuya actualizacion afiade una nueva clausula
que define el concepto de UX y las diferentes facetas para
su caracterizacion (heddnicas y pragmaticas) (ISO/IEC 9241-
210:2010). Ademas, el estandar de calidad en uso ISO/IEC
25010 se centra en definir los atributos y propiedades ne-
cesarios para asegurar un cierto grado de calidad en el pro-
ceso de uso de un producto software. Del primero ya se ha
hablado en parrafos anteriores, del segundo hay que men-
cionar los factores medibles:

Efectividad: exactitud e integridad con que los usuarios
alcanzan objetivos especificos o realizan una tarea.

Eficiencia: recursos invertidos en relacidn con la exactitud
e integridad con que los usuarios realizan una tarea.
Satisfaccidn: grado en que las necesidades del usuario es-
tan satisfechas cuando un producto o sistema se utiliza en
un contexto de uso especifico e incluye las actitudes hacia
el uso del producto.

Libertad de riesgo: grado en que un producto o sistema
reduce el riesgo potencial a nivel econémico, humano, sa-
lud o del medio ambiente.

Cobertura del contexto: grado en que un producto o sis-
tema puede ser utilizado con eficacia, eficiencia, libre de
riesgo y con satisfaccion en el contexto de uso especifico
(adecuacion al contexto) y en aquellos mas alla de los ini-
cialmente identificados (flexibilidad en uso).

Algunos autores (Krug, 2005; Law, 2011, Vermeeren et al.,
2010) discuten los métodos y necesidades actuales a tener
en cuenta en la caracterizacién de experiencia interactiva
en sistemas software y webs destacando la importancia de
la respuesta emocional (satisfaccion), atractividad o uso de
colores y las restricciones debidas a la influencia sociocultu-
ral (adecuacion al contexto / flexibilidad en uso) atendiendo
a los usuarios a los que van destinados. Es por ello, que los
métodos de disefio y evaluacion deben enriquecerse con
dichos factores para conseguir informacion mas completa
de la calidad de la experiencia en el proceso de interaccién
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Figura 3. Disposicion de menus e imagenes de Al Jazeera para usuarios no arabes y para usuarios arabes
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usuario-sistema. En la jerarquia de la Pirdmide de Maslow
(Maslow, 1943), modificada para el disefio de las necesida-
des del usuario, se muestran los elementos influyentes en
la experiencia interactiva que van mas alla de la usabilidad
(figura 1). En el nivel inferior estd la funcionalidad (el siste-
ma funciona, soluciona las necesidades basicas y el disefio
apenas se percibe), encima se situa la fiabilidad (funciona-
miento estable y coherente), mas arriba se encuentra la usa-
bilidad (facilidad de uso, el disefio —que se muestra como
un valor moderado- admite que el usuario se equivoque y
cometa fallos), en la capa superior hallamos la capacidad, el
dominio o la habilidad para realizar el objetivo (empoderar
al usuario para hacer mds y mejores cosas) y finalmente en
la cumbre esta la creatividad y el placer (belleza estética,
interactividad innovadora, se disfruta el buen disefio).

Contexto cultural y experiencia de usuario

La influencia sociocultural en el usuario puede provocar
grandes diferencias en el desarrollo de productos. Hofstede
(2005) considera la cultura como una programacion mental,
pues cada persona tiene en su interior modelos de pensa-
miento, sentimiento y actuacion que actian como “soft-
ware mental”.

Las personas se diferencian por aspectos culturales entre
sociedades y por caracteristicas internas. Estos meta-mode-
los culturales (LLC, 2009), que representan la influencia so-
ciocultural, provocan que “los disefios de los sistemas soft-
ware y de informacidn sigan unas ciertas reglas o patrones
dependiendo del grupo de usuarios al que va dirigido, con el
fin de mejorar la experiencia en el proceso de uso y asegurar
que la eleccidn de metéforas, colores, organizacion de la in-
formacidn sea la adecuada para la poblacidn a la que va des-
tinada el producto” (Collazos; Gil, 2011; Andreu; Marcos,
2011). El contexto o multiculturalidad influye en la experien-
cia final y va ligado al concepto de “flexibilidad” dentro de
la “cobertura del contexto” del estdndar ISO/IEC 25010. A
su vez nos asegura el atributo de “libertad de riesgos”, al no
utilizar metaforas o informacion ofensiva para los usuarios o
que incumplan algun aspecto legal en paises determinados.

Dada la heterogeneidad del contenido, se ofrece con cada
factor un ejemplo que ilustra su apreciacién e importancia
para el disefio del producto interactivo:

Traduccién y acercamiento

Si un mensaje esta escrito en otro idioma, debe ser tradu-
cido y contextualizado. Sin embargo, existen variantes del
lenguaje que provocan divergencias en la experiencia. Las
compaiiias internacionales tienden a contextualizar sus
esloganes publicitarios segun su audiencia y realidades so-
ciales. Por ejemplo, la cadena McDonald’s usa el termino
Happy Meal o I’'m Lovin’ it en paises donde el grado de co-
nocimiento de inglés es elevado o donde el marketing ha-
cia productos anglosajones no es negativo, como puede ser
el caso de Espafia. Pero en paises como Guatemala dichos
mensajes son traducidos: Cajita Feliz o Me encanta. Esta
realidad social ha provocado que en las respectivas webs
se presente el mismo concepto de dos maneras diferentes.
Este ejemplo, ilustra la importancia de la traduccion/con-
textualizacion para mejorar la experiencia del usuario final
(figura 2).

Aspectos de la UX como diversion, pla-
cer, influencia sociocultural, contribuyen
a la satisfaccién del usuario con el pro-
ducto

Direccidn y simetria de la informacion

Existen paises/lenguas cuya escritura/lectura es realizada
de derecha a izquierda y en ciertos paises asiaticos es reali-
zada de arriba abajo; en la cultura occidental, la lectura es
de izquierda a derecha y de la parte superior a la inferior.
Este hecho provoca que la disposicion de la informacidn
influya en su comprensién. Algunos casos que muestran la
importancia de la disposicidn de la informacién los tenemos
accediendo al sitio web de la cadena de comunicacién A/
Jazeera. En ella, el logotipo, menus y marquesinas estan
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Figura 5. Uso del color para representar conceptos politicamente similares: el color azul en el Reino Unido (izquierda) y el partido ideoldgicamente similar

usando el color rojo en los Estados Unidos (derecha)

adaptadas a los usuarios, respetando la disposicion de los
elementos (“adecuacién al contexto” y “flexibilidad en uso”)
segln sea la procedencia del usuario que entra a la web (fi-
gura 3). La simetria es un factor clave a la hora de aplicar
patrones de disefio web.

Por otro lado, en ciertos paises asiaticos, donde la lectura
es en direccion vertical, las paginas webs empezaron a es-
tructurarse en columnas muy largas, debido al tipo de su
escritura y lectura y del procesamiento cognitivo de este
tipo de usuarios. Pero la influencia de la cultura occiden-
tal (alfabeto, numeros arabigos y formulas matematicas),
y algunas lenguas como la japonesa, donde cada “kanji” y
“kana” tiene su propio significado y estos pueden organi-
zarse vertical u horizontalmente sin perder su sentido, han
provocado que el disefio web se estructure generalmente
de forma horizontal, siguiendo el patrén usado en libros
modernos. Ademas han hecho que los usuarios desarrollen
un modelo cognitivo que permite procesar la informacion
mostrada tanto de manera vertical como horizontal (la mas
comun hoy en dia) (Abramson et al., 1993; Savvas; El-Kot;
Sadler-Smith, 2001; Allinson; Hayes, 2000; Shen; Woolley;
Prior, 2006; Hofstade, 2005) (figura 4).

Colores apropiados

Los colores son identificativos y forman parte de la expe-
riencia de uso provocando reacciones opuestas seglin sean
utilizados. Un ejemplo lo tenemos con el rojo, que en paises
occidentales simboliza la excitacion, utilizandose para lla-
mar la atencidon o indicar situaciones de peligro y en cultu-
ras asiaticas, como la china o tailandesa, simboliza la buena

suerte, la belleza o lo positivo (McCandless, 2010; Sharpe,
1974; Birren, 1978). Podemos ver en la figura 5 la importan-
cia del color y su influencia en el mensaje politico segun el
pais haga uso de ellos y como consecuencia su protagonis-
mo en el disefio de la web.
http://www.informationisbeautiful.net/visualizations/
colours-in-cultures

Individualismo / colectivismo

Las imagenes y metaforas graficas deben ser las adecuadas
para la poblacién a la que va dirigido el producto. Mientras
que en los paises anglosajones los productos se orientan
hacia la libertad y poder individual (motivacion ante el de-
sarrollo personal), en los paises latinos y asidticos es mas
adecuado apostar por el concepto de grupo y la parte social
(motivaciéon ante el desarrollo colectivo) (Hofstede, 2005).
Estas bases socioldgicas se muestran en la eleccién de ico
nos o mensajes en las paginas iniciales de determinadas
empresas y en sus campafias de marketing (figura 6).

Adecuacion del género

Los estereotipos de masculinidad y feminidad referidos a los
roles de género son ampliamente utilizados, pero la percep-
cién de lo que es sexista cambia dependiendo de la pobla-
cién. Lo masculino suele ligarse a la asertividad, la compe-
tencia y la dureza, mientras la feminidad se une a la ternura,
las labores del hogar y el cuidado de las personas (Hofstede,
1998; 2005). En la web tienden a propagarse aspectos es-
tereotipados socioldgicamente aceptados por la comunidad
segun se orienten al sector masculino o femenino. Depen-
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Figura 6. Metéforas del uso del individualismo / colectivismo en la web de Nintendo 3DS de Reino Unido (izquierda) y Japdn (derecha)
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diendo del objetivo de mercado e influencia socio-cultural,
el disefio puede utilizar estereotipos muchos mas marcados
y distantes (orientacion de producto directa) o mas equitati-
vos (orientacion indirecta o mixta) (figura 7).

Estructura y disefio

Muchas veces el disefio y la organizacidon de la informacion
dan lugar a dos productos casi distintos segun la influencia
cultural (Chen et al., 2005; Jagne; Smith-Atakan, 2006). Este
redisefio es llevado a cabo en productos donde se necesita
mayor asimilacién y familiaridad por parte de los usuarios
con los contenidos multimedia (figura 8). En el caso de la
arquitectura de la informacidn, existen diferencias en cuan-
to a densidad de informacién y menu de navegacion. Estas
tendencias en disefio son fruto del procesamiento cognitivo
influenciado por el desarrollo de la escritura. Mientras en
la cultura occidental se tiende a la profundidad jerarquica y
verticalidad; en culturas asiaticas predomina la organizacion
horizontal menos jerarquizada y con mayor densidad de op-
ciones (figura 9) (Hofstade, 1998; 2005; Abramson et al.,
1993; Savvas; El-Kot; Sadler-Smith, 2001; Allinson; Hayes,
2000).

Disefio emocional y experiencia de usuario

Uno de los aspectos que caracterizan la UX es la respues-
ta emocional del usuario ante el proceso interactivo, factor
que puede provocar deseo u odio por el mismo (Cokcton,
2008; Brave; Nass, 2002). Existen numerosos estudios so-
bre las emociones en la bibliografia especializada, incluso se
han propuesto definiciones consensuadas del término y de
sus propiedades:

Una respuesta emocional o sentimiento es una reaccion
psicoldgica relacionada con las necesidades, objetivos o
preocupaciones de un individuo y que estd compuesta por

factores conductuales, fisioldgicos, afectivos y cognitivos,
en respuesta a unos estimulos que se producen a cuando se
interactta con un producto y son propias de cada individuo
(Brave; Nass, 2002; Merhabian, 1994).

Segin Norman (2004; 2009) las emociones ante el disefio
de un producto pueden clasificarse en:

- Visceral: es intuitiva y se debe a la naturaleza del usuario.
Se genera de manera automatica a través de los sentidos,
ya sea visual o auditivamente.

- Conductual: asociada al comportamiento que tiene el
usuario con el producto y a la interaccidon entre ambos.
Puede fomentarse a partir de las acciones y consecuen-
cias de éstas durante el proceso de uso.

- Cognitiva: aparece a través de los pensamientos y re-
cuerdos que el usuario tiene al usar un producto. Por lo
tanto, es importante manejar sentimientos y situaciones
cotidianas que conozca el usuario para afectarle positiva
0 negativamente.

El uso de las emociones ayuda a obtener una gran experien-
cia interactiva. Fomentar alegria, presion, frustracion, mie-
do, intriga, curiosidad, atractividad..., ayuda a mejorar la sa-
tisfaccidn del usuario, uno de los aspectos del estandar ISO/
IEC 25010, y favorece una mejor recepcidon y motivacién del
usuario para que realice una accién determinada. Norman
(2004) y Lazzaro (2008), indican que uno de los secretos de
la UX es el manejo de las emociones y, entre ellas, la motiva-
cion es clave. Si conseguimos motivar a nuestro usuario por
un producto, experimentara todas las facetas que ofrece.

Como las emociones son automaticas y dindmicas, es im-
portante captarlas en el instante en que se producen. Asi,
podemos mejorar la experiencia del usuario mediante el
feedback emocional (Mehrabian, 1994; Desmet; Overbee-
ke; Tax, 2001), evi-
tando que éste eva-
[Ue un sitio web con
numero o adjetivos
que pueden llevarle
a confusion. Unos
simples emoticonos
pueden representar
mas objetivamente

Figura 8. Ejemplos de orientacidn al mercado en el disefio de un producto con Everquest Il en personajes femeninos y
masculinos. Izquierda versidn occidental, derecha version oriental.

como se ha sentido
el usuario que una
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Figura 9. Ejemplos de organizacién de la informacion en menus: The world journal (peridédico chino: horizontal y denso) y The New York times

(estadounidense: vertical y menos apretado)

serie de adjetivos o nUmeros que pueden ser mas impreci-
sos (figura 10). Estos métodos ayudan y completan los tra-
dicionales tests y cuestionarios de satisfaccién y de calidad
en uso como pueden ser los conocidos: CUSQ (Computer
usability satisfaction questionnaires) (Lewis, 1995), QUIS
(Questionnaire for user interaction satisfaction) (Chin et al.,
2008) o SUMI (Software usability measurement inventory)
(Kirakowski, 1996).

Hay que conocer el contexto cultural de
los usuarios y asegurar que la eleccién
de metaforas, colores y organizacién es
la adecuada

Las webs de contenidos compartidos o redes sociales, se
han convertido en grandes exponentes en la generacién de
informacién y han promovido una mejora de la experiencia
emocional. El disefio y contenido tradicional de la informa-
ciéon se ve enriquecido por los comentarios y aportaciones
del resto de usuarios que hacen uso del producto. Esta ten-
dencia de participacion social en la generacion de conteni-
dos es una de las caracteristicas identificadoras para repre-
sentar la evolucion seguida por la Web, denominandolas
web 2.0 (Karr, 2010). Los usuarios se sienten protagonistas
en la construccion de la informacion, siendo estos sistemas
su escaparate en la red de redes, participando en debates,
siguiendo las actividades de sus contactos. Las redes socia-
les se han convertido en lugares globales de encuentro e

interaccion social y en herramientas de gran utilidad para
empresas, artistas o marcas, a través de las que intensifican
su relacién con el usuario para mejorar la aceptacion final o
experiencia con sus productos. Basta pensar, por ejemplo,
en el boton “me gusta” de Facebook o del “+1” de Google+.
Ademas aqui vemos un ejemplo de la importancia de la lo-
calizacion. Mientras Facebook debe traducir su mensaje a
diferentes lenguas, Google ha optado por un mensaje inter-
nacionalmente entendible para todo tipo de usuarios.

Se estan utilizando técnicas en el disefio de productos como
la gamificacion para conseguir la participacion social y ganar
seguidores a una marca. Esta técnica consiste en aplicar me-
canicas propias de juegos en contextos ajenos a éstos, con
el objetivo de “incentivar un determinado comportamiento
en el usuario” (Bunchball, 2010). Asi conseguimos que los
usuarios se sientan motivados por usar el producto ofre-
ciendo algun tipo de recompensa que premie las acciones
que realicen en nuestro sitio web (emociones conductuales)
o utilizarlas para generar un cambio en el proceso de uso
generando comportamientos deseados aprovechandose de
la predisposicion psicolédgica de los seres humanos para par-
ticipar en juegos. Técnicas como la descrita han servido para
generar un sentimiento de fidelidad hacia la marca, mejo-
rando la UX. Como ejemplos de su éxito podemos destacar
los cédigos dados por determinadas compras en productos
de Coca-Cola o Starbucks, que al ser introducidos en la web,
premiaban a los usuarios con el acceso a nuevas secciones
donde poder ganar premios (figura 11). De la misma manera,
el juego Assassin’s Creed fue pionero en conectar las accio-
nes realizadas en el propio juego (jugado en PC o videocon-

sola) con los logros y

You should find that the system is very user-friendly, and you can get help at any
time via the Get Help Now section/FAQ Knowledgebase. If you forget your
password, you can enter your email address in the Password Help field and click

password. If you are unsure whether you have an account, please do not create a
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Figura 10. Uso de feedback emocional en la web de ayuda para autores en Taylor & Francis

acciones realizados en
Facebook. Asi logré que
los usuarios jugaran al
juego incluso cuando
no lo hacian, es decir,
mientras realizan acti-
vidades en la Web y en
Facebook, obteniendo
premios especiales que
luego podian utilizar en
el juego de videoconso-
la o PC, o influyendo en
cémo deberian realizar
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Figura 11. My Starbucks Reward o como usar mecénicas de niveles de juegos y desarrollar fidelidad a una marca

distintos aspectos que el juego mostraba (modificaciéon del
proceso de uso hacia una actividad deseada), premiando en
el juego la visita reiterada en la web y fidelidad de los usua-
rios hacia el producto y marca.

Los colores, a parte de tener un gran peso estético, ayudan
a dotar de significado emocional a la informacién que esta-
mos mostrando, favoreciendo la aparicion de ciertas emo-
ciones viscerales (Sharpe, 1974; Birren, 1978; Jacobs; Hust-
myer, 1974). La psicologia de los colores es muy utilizada en
el disefio de productos y debe responder a lo que queramos
que el usuario experimente cuando interactie con nuestro
producto o marca (figura 12).

Conclusiones y trabajos futuros

A lo largo de este articulo nos hemos adentrado en el con-
cepto de la experiencia de usuario como factor determi-
nante para asegurar el éxito de un producto. Dia a dia, la
competencia en el mercado obliga a los disefiadores, arqui-
tectos de informacidén y especialistas a buscar ese factor di-
ferencial que haga ganar cuota en un mercado cada dia mas
saturado y competitivo.

La correcta experiencia interactiva es resultado de un proce-
so en el que intervienen multitud de factores: individuales,
sociales, culturales, contextuales y propios del producto;
esta influida por experiencias previas que condicionan las
expectativas y experiencias futuras. Su analisis hace especial

énfasis en factores como son el bagaje cultural y social, el
comportamiento emocional del usuario y la estética. Para
lograr una buena experiencia en el disefio de productos in-
teractivos o de informacidn es de vital importancia analizar
al usuario, para ofrecerle las mejores sensaciones. Factores
como los descritos ayudan a identificar nuestro producto y
hacerlo Unico.

Para asegurar la calidad de un produc-
to hay que potenciar factores hedodnicos
gue lo acerquen a las preferencias del
usuario

A través de ejemplos comerciales se ha mostrado la aplica-
cion de estos factores. En ellos queda patente la necesidad
de ir mas allad, fomentar una mejor experiencia heddnica
que acerque el producto a las preferencias del usuario final.
Intentar esta experiencia hace que el disefio se vea influido
por los usuarios en la eleccion de los colores, lenguaje, me-
taforas o disefio de la arquitectura de la informacién. Se han
mostrado nuevos estandares ISO que abogan y tienen en
cuenta estos elementos como identificadores de la calidad
de un producto desarrollado.
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Como trabajos futuros, se estan identificando elementos
usados en otros sistemas como videojuegos o aplicaciones
moviles con el objetivo de asegurar una correcta calidad en
uso que mejore la experiencia interactiva. Ademas, se es-
tatrabajando en la clasificacién de los usuarios a través de
modelos mentales o de actuacién, en busca de preferencias
que sirvan como guias de desarrollo de productos web, con
el fin de adaptar su contenido a una determinada cultura,
poblacién o sector del mercado al que va dirigido.

Agradecimientos

Este trabajo esta financiado por el Ministerio de Econo-
mia y Competitividad de Espafia, a través de los proyectos
de investigacion OMediaDis (TIN2008-06228) y VIDECO
(TIN2011-26928).

Bibliografia

Abramson, Neil; Lane, Henry; Nagai, Hirohisa; Takagi, Ha-
ruo (1993). “A comparison of Canadian and Japanese cogni-
tive styles: implications for management interaction”. Jour-
nal of international business studies, v. 24, n. 3, pp. 575-587.

Allinson, Christopher W.; Hayes, John (2000). “Cross-natio-
nal differences in cognitive style: implications for manage-
ment”. The intl journal of human resource management, v.
11, n. 1, pp. 161-170.
http://dx.doi.org/10.1080/095851900340042

Andreu-Vall, Mar; Marcos, Mari-Carmen (2011). “Multilin-
gliismo en la Web: pautas para un diseiio centrado en el
usuario”. En: Garay, Néstor; Abascal, Julio (eds.): Actas del
XII Congreso intl interaccion, pp. 209-212.
http://eprints.rclis.org/bitstream/10760/16407/1/
interaccion_2011_word.pdf

Andreu-Vall, Mar; Marcos, Mari-Carmen (2012). “Evalua-
cion de sitios web multilinglies: metodologia y herramienta
heuristi-ca”. El profesional de la informacion, mayo-junio, v.
21, n. 3, pp. 254-260.
http://dx.doi.org/10.3145/epi.2012.may.05

Baeza-Yates, Ricardo; Rivera-Loaiza, Cuauhtémoc; Velasco-
Martin, Javier (2004). “Arquitectura de la informacion y usa-
bilidad en la Web”. El profesional de la informacion, v. 13, n.
3, pp. 169-178.
http://www.mantruc.com/files/art-epi-2004.pdf

IH

Bevan, Nigel (2000). “Quality in use for all”. En: Stephanidis,
Constantine; Erlbaum, Lawrence (eds.). User interfaces for
all.

Bevan, Nigel (1999). “Quality in use: meeting user needs for
quality”. Journal of systems and software, v. 49, n. 1, pp. 89-
96.

http://www.usabilitynet.org/papers/qiuse.pdf
http://dx.doi.org/10.1016/50164-1212(99)00070-9

Birren, Faber (1978). Color and human response. Van Nos-
trand Reinhold Co. ISBN: 978 0442207878

Brave, Scott; Nass, Clifford (2002). “Emotion in human-
computer interaction”. En: Jacko, Julie; Sears, Andrew (eds.).
The human-computer interaction handbook: fundamentals,
evolving technologies and emerging applications. Lawrence

Erlbaum Associates, pp. 81-96. ISBN: 978 0805844689

Bunchball (2010). Gamification 101: an introduction to the
use of game dynamics to influence behavior.
http://www.bunchball.com/sites/default/files/downloads/
gamification101.pdf

Chen, Mark; Cuddihy, Elisabeth; Thayer, Alex; Zhou, Quan
(2005). “Creating cross-cultural appeal in digital games: is-
sues in localization and user testing”. En: 52nd annual conf
for the Society for Technical Communication (STC).

Chin, John P.; Diehl, Virginia A.; Norman, Kent (1988). “De-
velopment of an instrument measuring user satisfaction of
the human-computer interface”. En: CHI ‘88. Procs. of the
Sigchi conf on Human factors in computing systems. \Wash-
ington DC, pp. 213-218.
http://dx.doi.org/10.1145/57167.57203

Cockton, Gilbert (2008). “Putting value into e-valuation”.
En: Lai-Chong, Effie; Hvannberg, Ebba; Cokton, Gilbert
(eds.). Maturing usability: quality in software, interaction
and value. Springer Verlag, pp. 287-317.
http://dx.doi.org/10.1007/978-1-84628-941-5_13

Collazos, César A.; Gil, Rosa (2011). “Using cross-cultural
features in Web design patterns”. En: Eighth intl conf on in-
formation technology: new generations (ITNG), IEEE Press,
pp. 514-519.

http://doi.ieeecomputersociety.org/10.1109/ITNG.2011.95

Desmet, Pieter; Overbeeke, Kees; Tax, Stefan (2001). “De-
signing products with added emotional value: development
and application of an approach for research through de-
sign”. The design journal, v. 4, n. 1, pp. 32-47.
http://dx.doi.org/10.2752/146069201789378496

Garrett, Jesse-James (2010). The elements of user experien-
ce: user-centered design for the Web and beyond (2nd edi-
tion). New Riders Press. ISBN: 978 0321683687

Hassan-Montero, Yusef; Martin-Fernandez, Francisco J.
(2005). “La experiencia del usuario”. No sélo usabilidad, n. 4.
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_
del_usuario.htm

Hassenzahl, Marc (2003). “The thing and I: understanding
the relationship between user and product”. En: Blythe,
Mark; Monk, Andrew; Overbeeke, Kees; Wright, Peter
(eds.). Funology: from usability to enjoyment. Dordrecht:
Kluwer Academic Publishers, pp. 31-42.
http://www.uni-landau.de/hassenzahl/pdfs/03%20
Hassenzahl.pdf

Hofstede, Geert (2005). Cultures and organizations: soft-
ware of the mind. New York, NY, USA. ISBN: 978 0071439596

Hofstede, Geert (1980). Culture’s consequences: internatio-
nal differences in work-related values. Newbury Park, CA:
Sage. ISBN: 978 0803913066

Hofstede, Geert (1998). Masculinity and femininity: the
taboo dimension of national cultures. An introduction and
consequences for gender roles, sexual behavior and religion.
ISBN: 978 0761910282

ISO 9241-11:1998 (1998). Ergonomic requirements for office

34 £l profesional de la informacion, 2013, enero-febrero, v. 22, n. 1. ISSN: 1386-6710


http://eprints.rclis.org/bitstream/10760/16407/1/interaccion_2011_word.pdf
http://eprints.rclis.org/bitstream/10760/16407/1/interaccion_2011_word.pdf
http://www.bunchball.com/sites/default/files/downloads/gamification101.pdf
http://www.bunchball.com/sites/default/files/downloads/gamification101.pdf
http://www.uni-landau.de/hassenzahl/pdfs/03%20Hassenzahl.pdf
http://www.uni-landau.de/hassenzahl/pdfs/03%20Hassenzahl.pdf

Factores heddnicos y multiculturales que mejoran la experiencia de usuario en el disefio de productos

work with visual display terminals (VDTs). Part 11: Guidance
on usability.
http://www.it.uu.se/edu/course/homepage/acsd/vt09/
1SO9241part11.pdf

ISO/IEC 9126:1991 (1991). Software engineering. Product
quality.

ISO/IEC 9126-1:2001 (2001). Software engineering. Product
quality. Part 1: Quality model.

ISO/IEC 9241-210:2010 (2010). Ergonomics of human—-sys-
tem interaction. Part 210: Human centred design for interac-
tive systems. Clausule 2.15.

ISO/IEC 25010:2011 (2011). Systems and software enginee-
ring. Systems and software quality requirements and eva-
luation (SQuaRE). System and software quality models.

Jacobs, Keith W.; Hustmyer, Frank (1974) “Effects of four
psychological primary colors on GSR, heart rate and respira-
tion rate”. Percept mot skills, 1974, v. 38, n. 3, pp. 763-766.

http.//www.amsciepub.com/doi/abs/10.2466/pms.1974.38.3.763

Jagne, Jainaba; Smith-Atakan, A. Serengul (2006). “Cross-
cultural interface design strategy”. Universal access in the
information society, v. 5, n. 3, pp. 299-305.
http.//dx.doi.org/0.1007/s10209-006-0048-6

Karr, Douglas (2008). / believe in web 3.0!.
http://www.marketingtechblog.com/web-1-web-2-web-3-0

Kirakowski, Jurek (1996). “The software usability measu-
rement inventory: Background and usage”. En: Jordan, Pa-
trick; Thomas, Bruce; Weerdmeester, Bernard; McClelland,
lan (eds.). Usability evaluation in industry. UK: Taylor and
Francis, pp. 169-178. ISBN: 0 7484 0460 0

Krug, Steve (2005). Don’t make me think: a common sense
approach to Web usability, 2nd Edition. New Riders Press.
ISBN: 978 0321344755

Law, Effie Lai-Chong (2011). “The measurability and predic-
tability of user experience”. En: Procs of the 3rd ACM Sigchi
symposium on engineering interactive computing systems
(E/ICS’11), pp. 1-10. ISBN: 978 1 4503 0670 6
http.//dx.doi.org/10.1145/1996461.1996485

Law, Effie Lai-Chong; Roto, Virpi; Hassenzahl, Marc; Ver-
meeren, Arnold; Kort, Joke (2008). “Towards a shared defi-
nition of user experience”. En: Procs of CHI EA’08, (extended
abstracts on human factors in computing systems pages).
New York, pp. 2395-2398.
http.//dx.doi.org/10.1145/1358628.1358693

Law, Effie Lai-Chong; Roto, Virpi; Hassenzahl, Marc; Ver-
meeren, Arnold; Kort, Joke (2009). “Understanding, scoping
and defining user experience: a survey approach”. En: Procs
of CHII2009. User experience. Boston, MA, pp. 719-728.
http://www.itu.dk/~jeppeh/specialeartikler/Understanding,
Scoping and Defining User eXperience.pdf

Law, Effie Lai-Chong; Van-Schaik, Paul (2010). “Modeling

user experience — An agenda for research and practice”. In-
teracting with computers, v. 22, n. 5, pp. 313-322.
http://dx.doi.org/10.1016/j.intcom.2010.04.006

Lazzaro, Nicole (2008). “The four fun keys”. En: Isbister,
Katherine; Schaffer, Noah (eds.). Game usability: advan-
cing the player experience. Morgan Kaufmann. ISBN: 978
0123744470

Lewis, James R. (1995). “IBM computer usability satisfac-
tion questionnaires: psychometric evaluation and instruc-
tions for use”. Intl journal of human-computer interaction,
v.7,n.1, pp.57-78.
http.//dx.doi.org/10.1080/10447319509526110

LLC (2009). The cultural iceberg.
http.//www.languageandculture.com/cultural-iceberg

Maslow, Abraham H. (1943). “A theory of human motiva-
tion”. Psychological review, v. 50, n. 4, pp. 370-396.
http://dx.doi.org/10.1037/h0054346

Mayhew, Deborah J. (1999). The usability engineering li-
fecycle: a practitioner’s handbook for user interface design
(interactive technologies). Morgan Kaufmann. ISBN: 978
1558605619

McCandless, David (2010). Information is beautiful. Collins.
ISBN: 978 0007294664

Mehrabian, Albert (1994). Manual for the revised trait
arousability (converse of the stimulus screening). Alta Mesa
Road, Monterey, CA, USA.

Nielsen, Jacob (1993). Usability engineering, 1st ed. Morgan
Kaufmann. ISBN: 978 0125184069

Norman, Donald A. (2004). Emotional design: why we love
(or hate) everyday things. New York: Basic Books. ISBN: 978
0465051359

Norman, Donald A. (2009). The design of future things. New
York: Basic Books. ISBN: 978 9465002277

Sharpe, Deborah T. (1974). The psychology of color and de-
sign. Nelson-Hall Co. ISBN: 978 0882291079

Savvas, Michael; El-Kot, Ghada; Sadler-Smith, Eugene
(2001). “Comparative study of cognitive styles in Egypt,
Greece, Hong Kong and the UK”. Intl journal of training and
development, v. 5, n. 1, pp. 64-73.
http.//dx.doi.org/10.1111/1468-2419.00122

Shen, Siu-Tsen; Woolley, Martin; Prior, Stephen (2006).
“Towards culture-centred design”. Interacting with compu-
ters, v. 18, n. 4, pp. 820-852.
http://dx.doi.org/10.1016/].intcom.2005.11.014

Vermeeren, Arnold P.; Law, Effie Lai-Chong; Roto, Virpi;
Obrist, Marianna; Hoonhout, Jettie; Vddndnen-Vainio-Mat-
tila, Kaisa (2010). “User experience evaluation methods:
current state and development needs”. En: Procs of the
6th Nordic conf on human-computer interaction extending
boundaries, NordiCHI2011, pp. 521-530.
http://dx.doi.org/10.1145/1868914.1868973

El profesional de la informacion, 2013, enero-febrero, v. 22, n. 1. ISSN: 1386-6710 35


http://www.it.uu.se/edu/course/homepage/acsd/vt09/ISO9241part11.pdf
http://www.it.uu.se/edu/course/homepage/acsd/vt09/ISO9241part11.pdf
http://www.amsciepub.com/doi/abs/10.2466/pms.1974.38.3.763
http://www.itu.dk/~jeppeh/specialeartikler/Understanding, Scoping and Defining User eXperience.pdf
http://www.itu.dk/~jeppeh/specialeartikler/Understanding, Scoping and Defining User eXperience.pdf

