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I. RESUMEN

La marca es un activo estratégico capaz de generar vinculos emocionales con sus clientes e
impactar de manera positiva en los comportamientos y pensamientos de los mismos. Para ello, las
organizaciones han de embeber de manera clara y coherente los valores de marca en todos los
touchpoints con los que el cliente/usuario interactia a lo largo de una experiencia. En este
sentido, la transformacién semantica se posiciona como el proceso que ayuda a los disefiadores a
codificar los valores de marca y a embeberlos en los distintos touchpoints de la marca.

A lo largo del proceso de transformacidon semantica ocurren distorsiones que dan lugar a
inconsistencias entre lo que la marca quiere comunicar y lo que finalmente los usuarios perciben,
también denominado como Brand Gap. Asi, la investigacidon que se lleva a cabo en esta tesis
doctoral se adentra en el mundo de la transformacién semantica y mas concretamente en la
evaluacion del Brand Gap.

La revisidon bibliografica realizada permite visualizar la falta de herramientas, métodos y
metodologias que ayuden a los disefiadores a evaluar el Brand Gap. Ademas, a través de la misma
se infiere un proceso de transformacion semantica basada en tres fases (Estrategia de marca,
Estrategia de disefo y Disefio de touchpoints) y las claves para desarrollar una nueva metodologia
que identifica inconsistencias de disefio en la tercera fase del proceso de transformacién
semantica que causan el Brand Gap. Asi, se crea una metodologia llamada BrandUX, la cual se
sustenta en las siguientes teorias: Customer journey map (Curedale, 2013), Design disciplines
(Abbing, 2010), Desgin format analysis (Warell, 2001), Design layer model (Abbing, 2010), Product
deconstruction (Warell, 2001), Matriz de caracteristicas de marca y la teoria de Reisner (1990).

BrandUX se caracteriza por proporcionar a los disefiadores una estructura paso a paso que les
permite: (i) analizar e identificar las caracteristicas de marca, (ii) evaluar las inconsistencias y
finalmente, (iii) proponer acciones que reducen las inconsistencias y por ende, el Brand Gap. Esta
metodologia incluye 6 fases, 10 plantillas y 8 herramientas de apoyo, las cuales pueden utilizarse
tanto por disefiadores noveles como por disefiadores expertos de diversos campos.

Para la validacion del BrandUX se han utilizado dos paginas web relacionadas con el deporte, las
cuales han sido analizadas tanto por disefiadores noveles como por disefiadores expertos, y
utilizando para ello BrandUX y Design Format Analysis (DFA). Los resultados muestran que
BrandUX permite identificar una mayor cantidad y diversidad de caracteristicas de disefio que el
DFA. Ademas, se muestra que los disefiadores noveles realizan un andlisis mas detallado y
profundo de las inconsistencias que fomentan el Brand Gap cuando utilizan la metodologia
BrandUX.



Il. LABURPENA

Marka, bezeroarekin lotura emozionalak sortu eta beraien pentsamenduetan eragina duen aktibo
estrategikoa da. Markaren balioa indartzeko, erakundeek marka baloreak koherentziaz txertatu
behar dituzte esperientzia bateko touchpoint guztietan. Ekintza hau burutzeko, diseinatzaileak
eraldaketa semantikoko prozesuetan oinarritzen dira. Prozesu hauek, diseinatzaileei marka
baloreak kodifikatu eta emaitzak touchpointetan guztietan egoki txertatzen laguntzen diete.

Eraldaketa semantikoan zehar distortsioak gertatzen dira markak erabiltzaileei helarazi nahi dien
mezuaren eta erabiltzaileek ulertzen duten ideiaren artean. Kontzeptu hau Brand Gap bezala ere
ezagutzen da. lkerketa lan honetan zehar eraldaketa semantikoaren inguruan sakontzen da,
zehazki Brand Gap aren ebaluazioan.

Bilaketa bibliografikoari esker agerian jartzen da Brand Gap a ebaluatzeko erreminta, metodo eta
metodologien beharra. Gainera, bilaketa honen bidez, hiru fasetan oinarritutako transformazio
semantikoko prozesua (marka estrategia, diseinu estrategia eta touchpoints deseinua) eta
transformazio prozesuaren hirugarren fasearen inkoherentziak identifikatzen dituen metodologia
berria garatzeko gakoak ondorioztatzen dira. Honela, BrandUX izeneko metodologia sortu da
ondorengo teorietan sustengatzen dena: Customer journey map (Curedale, 2013), Design
disciplines (Abbing, 2010), Design format analysis (Warell, 2001),Design layer model (Abbing,
2010), Product deconstruction (Warell, 2001), Matriz de caracteristicas de marca eta teoria de
Reisner (1990).

BrandUX metodologiak diseinatzaileei urratsez urratseko egitura eskaintzen dielako bereizten da.
Egitura honen bitartez diseinatzaileek ondorengoa lotzen dute: (i) marka ezaugarriak aztertu eta
identifikatu, (ii) inkoherentziak ebaluatu eta azkenik, (iii) inkoherentziak murrizten dituzten
ekintzak proposatu, hau da, Brand Gap a murriztu. BrandUX metodologia 6 fase, 10 txantiloi eta 8
euskarri tresnetan egituratzen da, zeintzuk diseinatzaile hasiberri zein adituek erabil ditzaketen.

BrandUX metodologiaren eraginkortasuna frogatzeko kirol munduko bi web orri aztertu dira.
Azterketa hauek diseinatzaile hasiberri zein adituek garatu dituzte eta honetara BrandUX eta
Design Format Analysis (DFA)metodologiak jarraitu dira

Emaitzek erakutsi dute BrandUX metodologiak diseinu ezaugarri kopuru handiagoa eta anitzagoa
identifikatzen laguntzen duela. Gainera, BrandUX metodologiaren bitartez diseinatzaile hasiberriek
azterketa zehatzagoa eta sakonagoa eraman dute aurrera.
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lll. ABSTRACT

The brand is a strategic asset capable of generating emotional bonds with its customers and
positively influences their behaviors and thoughts. To do this, brand values need to be properly
embedded in all touchpoints throughout the customer experience. In this sense, semantic
transformation is positioned as the process that helps designers codify and transform values into
tangible touchpoints.

However, brand values embedded into touchpoints leave room for ambiguous interpretations.
This ambiguity leads to a Brand Gap, which occurs when brand intention and customer perception
do not properly match. Thus, the research carried out in this doctoral thesis explores semantic
transformation processes, how the Brand Gap emerges from those processes and methodologies
to evaluate it.

The literature review highlights the lack of adequate tools, methods and methodologies to help
designers evaluate the Brand Gap. This review allowed us to infer a semantic transformation
process based on three phases (Brand Strategy, Design Strategy and Touchpoint Design), and to
define a new methodology that identifies the inconsistencies in the third phase of the semantic
transformation that give rise to the Brand Gap. A methodology called BrandUX was therefore
created, based on the following theories: Customer journey map (Curedale, 2013), Design
disciplines (Abbing, 2010), Design format analysis (Warell, 2001), Design layer model (Abbing,
2010), Product deconstruction (Warell, 2001), Matriz de caracteristicas de marca and Reisner's
theory (1990).

BrandUX introduces a structured step-by-step approach that (i) guides designers through the
analysis of brand features, (ii) evaluates inconsistencies and, (iii) proposes actions that reduce
these inconsistencies and therefore, the Brand Gap. This methodology includes 6 phases, 10
templates and 8 support tools which can be used by novice and expert designers from any field.

Two sports related websites where used to test the effectiveness of the BrandUX methodology.
These websites were analysed by both novice and expert designers comparing the BrandUX
methodology and the Design Format Analysis (DFA) methodology. The results showed that
BrandUX helped the designers identify a greater number and diversity of design features than
DFA. In addition, novice designers were able to produce a more detailed and in-depth analysis of
the Brand Gap when using the BrandUX approach.
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VII. GLOSARIO

Transformacidon semantica: Es el proceso en el que el disefiador codifica aspectos abstractos,
como valores y significados en elementos tangibles de producto, como pueden ser los colores y las
formas.

Atribucion semantica: Es el proceso en el que el usuario atribuye significados a los productos
gracias a las caracteristicas de los mismos.

Brand Gap: Es la diferencia entre lo que la marca quiere comunicar y lo que el usuario realmente
percibe cuando interactda con los productos y servicios que las marcas ponen a disposicién de sus
clientes.

Brief de caracteristicas de marca: Documento en el que las marcas aglutinan un conjunto de
caracteristicas de disefio que les permiten el disefo y desarrollo de touchpoints coherentes con la
marca.

Coherencia /consistencia: Ambos conceptos se entienden como la familiaridad y similitud que
muestran dos o mas touchpoints.

Customer journey map: E| customer journey es un término que se refiere a los ciclos de
interaccion del usuario sobre una marca, un producto o servicio. Asi, el customer journey map es
una herramienta que permite analizar y mapear las etapas, interacciones, canales y elementos por
los que atraviesa el usuario a lo largo del ciclo de interaccion.

Design disciplines: Es una herramienta que permite reflexionar y tomar decisiones sobre cdmo se
ha de transformar la marca en los distintos touchpoints (productos fisicos, paginas web, grafismos,
espacios, etc.) para lo cual considera 5 disciplinas: disefio de producto, disefio de comunicacién,
disefo de entornos, disefio de interaccién y disefio de servicio.

Design format analysis: Es una herramienta que evalla la ocurrencia de un conjunto de
caracteristicas a lo largo un conjunto de productos de una misma marca.

Design layer model: Es una herramienta que permiten reflexionar y tomar decisiones sobre como
un touchpoint evoca los valores y significados de la marca. El Design layer model entiende el
producto como si de una cebolla se tratara, es decir, conforme el usuario interactia con el
producto profundiza en las distintas capas de disefio (la capa estética, la capa de interaccién, la
capa funcional, la capa de construccién y la capa de significado).

Product deconstruction: Es una herramienta que permite entender las distintas partes, piezas y
componentes con las que se construyen los touchpoints.

Matriz de caracteristicas de marca: Es una matriz que organiza y estructura las caracteristicas de
marca en base a aspectos tangibles, intangibles, tradicionales o digitales de los touchpoints.
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Touchpoint: “Punto de Contacto” que describe el elemento de un producto, servicio o marca con
el que el cliente/usuario, empleados y otros agentes de interés interactian.
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1 INTRODUCCION

En este primer capitulo se contextualiza el marco de la investigacion para la cual, primero se
define el objeto de la tesis doctoral y se describe el contexto de la investigacidon. Después, se
exponen las hipdtesis de partida planteadas y los objetivos perseguidos. Por ultimo, se describe la
metodologia de investigacién utilizada y la estructura de la tesis.
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1.1 Objeto de la tesis

El objeto de este proyecto de investigaciéon es hacer una aportacion relevante para conseguir
avanzar en el conocimiento para integrar los valores de la marca en el proceso de disefio de
productos y servicios. Mas concretamente, este proyecto profundiza en el proceso de
transformacién semantica y desarrolla una metodologia denominada BrandUX.

BrandUX es una metodologia que evalia las distorsiones generadas en el proceso de
transformacién semantica. La creacidn del BrandUX responde a la complejidad de transformar la
marca en touchpoints que generen experiencias de marcas nitidas y coherentes (Gonzalez et al.,
2016). Diversos autores (Nysveen et al., 2013; Clatworthy, 2013; Newbery y Farnham, 2013)
consideran el touchpoint como el elemento mediador entre la marca y los usuarios, siendo la
experiencia de marca la consecuencia directa de la interaccién con el mismo.

Karjalainen (2004) describe que la relacién entre la marca, el touchpoint y el usuario se gestiona
mediante actos de transformaciéon semantica (Karjalainen, 2004). Para transmitir un mensaje de
marca a través de un touchpoint han de considerarse dos procesos: la transformacion semantica 'y
la atribucion semantica (Figura 1-1). La transformacidon semantica describe cémo se embeben los
valores de marca en los touchpoints. En este proceso los disefiadores “codifican” los conceptos
abstractos de marca en caracteristicas de disefio que son seguidamente embebidas en los
touchpoints. La atribucién semantica describe cémo las caracteristicas de disefio integradas en los
touchpoints son interpretadas por el usuario (Karjalainen y Warell 2005; Clatworthy, 2013; Motta-
Filho, 2017). En este proceso los usuarios “decodifican” las caracteristicas de disefio en
percepciones y significados relativos a la marca.

BrandUX

Touchpoints

(Manifestacién de la marca )

Marca Usuario

(Intencion de la marca) Brand Gap (Interpretacion de la marca)

Figura 1-1: Enfoque del BrandUX dentro del proceso de transformacion semdntica inferido de
Karjalainen (2004), Neumeier (2005) y Motta-Filho (2017).
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Como se puede observar en la Figura 1-1, la complejidad relativa a ambos procesos genera
distorsiones entre lo que la marca quiere mostrar (intencién de la marca) y lo que finalmente el
usuario percibe (interpretacion de la marca), también denominado como Brand Gap (Neumeier,
2005; Motta-Filho, 2017). En situaciones ideales, la interpretacién que hacen los usuarios al
interactuar con los touchpoints es igual a la intencidn que muestra la organizacién. Sin embargo,
esto no siempre es asi. A lo largo del proceso de transformacién semantica y atribucidn semantica
existen distorsiones que favorecen la creacidon de inconsistencias entre lo que la marca quiere
comunicar y lo que el usuario realmente percibe (Neumeier, 2005) dando lugar al Brand Gap.

BrandUX se contextualiza dentro del proceso de transformacién semantica de Karjalainen (2004),
como metodologia para el andlisis y evaluacion del Brand Gap (Figura 1-1).

Para Karjalainen (2007), las distorsiones en el proceso de transformacidon semantica surgen debido
a tres razones principales: (i) valores de marca confusos, (ii) descripciones de disefio mal definidas
y mal interpretadas o (iii) un conocimiento débil de la transformacién semantica. Clatworthy
(2012) y Motta-Filho (2017) lo atribuyen a marcas débilmente definidas y descritas para ser
utilizadas en los procesos de transformacién semantica.

Segln Karjalainen (2004), una de las claves para reducir el Brand Gap es la eleccidon y uso
coherente de las caracteristicas de disefio a lo largo de todos los touchpoints. Cuando los
disefiadores hacen uso de caracteristicas de disefio de forma coherente, existe una mayor
posibilidad de que las interacciones fomenten una experiencia nitida, reduciendo asi las
posibilidades de que florezca el Brand Gap. Sin embargo, cuando las caracteristicas de disefio no
son coherentes, los usuarios generan interpretaciones dispares que aumentan el Brand Gap y
derivan en una experiencia de marca fragil (Lim et al., 2007). Esta idea se visualiza en la Figura 1-2.
Los iconos dentro de los recuadros verde y rojo hacen referencia a los touchpoints existentes a lo
largo de una experiencia. En el recuadro verde se muestran 5 touchpoints que generan una
experiencia de marca fuerte y coherente. Esto se debe a que todos ellos muestran unas
caracteristicas de disefio similares, aun siendo todos ellos distintos. Estas caracteristicas son, por
ejemplo, que todos los iconos muestran el mismos estilo, forma y color. Mantener una coherencia
de caracteristicas de disefio a lo largo de los distintos touchpoints aporta coherencia y nitidez a la
experiencia de marca, disminuyendo asi el Brand Gap (Warell, 2001; Karjalainen, 2004). Por lo
contrario, cuando las caracteristicas de marca carecen de similitud, tal como sucede con los
touchpoints del recuadro rojo, la experiencia de marca se debilita, debido a que los usuarios
realizan distintas interpretaciones cada vez que interactlan con uno de estos touchpoints. Este
hecho incrementa el Brand Gap.
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Consistencia de touchpoints alo largo de la experiencia

me l +B

Inconsistencia de touchpoints a lo largo de la experiendia

OP OA/

Touchpoints

(Manifestacion de la marca)

Marca Usuario

{Intencién de la marca) {Interpretacién de la marca )

El Brand Gap disminuye
gracias a la consistencia
entre touchpoints

El Brand Gap aumenta debido a la falta
de consistencia entre touchpoints

Figura 1-2: El impacto de las caracteristicas de disefio en el Brand Gap.

BrandUX se enmarca dentro de este contexto, siendo su objetivo identificar las distorsiones
generadas a lo largo del proceso de transformacion semantica que dan lugar al Brand Gap. Esta
evaluacidn permite generar un diagndstico relativo a las inconsistencias de los touchpoints de una
experiencia de marca y definir pautas de disefio dirigidos a reducir la misma y por ende, el Brand
Gap.

La metodologia BrandUX se desarrolla tomando como punto de partida la herramienta Design
Format Analysis (DFA) de Warell (2001). EI DFA es una herramienta que identifica y evalta la
ocurrencia de un conjunto de caracteristicas de marca a lo largo de un catdlogo de productos. Sin
embargo, carece de una visidon experiencial y de una estructura paso a paso que guia a los
disefadores en el andlisis e identificacion de las caracteristicas de marca. Estos aspectos conducen
a una variacion de los resultados (Gonzalez et al., 2019). Por ello, el DFA se complementa con el
Customer journey map (Curedale, 2013), el Design disciplines (Abbing, 2010), el Design layer model
(Abbing, 2010), el Product deconstruction (Warell, 2001), la matriz de caracteristica de marca que
deriva de la revision critica realiza en el capitulo 2 y la teoria de Reisner (1990).

22



INTRODUCCION

e El Customer journey map (Curedale, 2013) contribuye a identificar los touchpoints con los
que los clientes interactuan a lo largo de una experiencia de marca.

e El Design disciplines (Abbing, 2010) contribuye a comprender la diversidad de touchpoints
en base a 5 disciplinas: disefio de producto, disefio de comunicacion, disefio de entorno,
diseio de interaccion y disefio de servicios.

e EI DFA (Warell, 2001) contribuye a evaluar de manera cualitativa la ocurrencia, frecuencia
y representatividad de las caracteristicas de marca a lo largo de los touchpoints de una
experiencia.

e El Design layer model (Abbing, 2010) contribuye a comprender que la transformaciéon de
los valores de marca en touchpoints ha de realizarse de manera holistica, teniendo en
cuenta las 5 capas de disefio: capa estética, capa de interaccién, capa de funcidn, capa de
construccién y capa de significado.

e El Product decostruction (Warell, 2001) contribuye a entender las partes, los conjuntos y
los montajes de cada touchpoint.

e La matriz de caracteristicas de marca contribuye a organizar y estructurar la diversidad de
caracteristicas existentes en relacion a las disciplinas de disefio y las capas de disefio.

e La teoria de Reisner (1990) permiten entender las inconsistencias como la relacién entre
dos lenguajes.

1.2 Contexto de la tesis.

Este proyecto de investigacion se enmarca dentro del Diseinu Berrikuntza Zentroa de Mondragon
Goi Eskola Politeknikoa (DBZ-MGEP) en adelante DBZ. EL DBZ aglutina las actividades de
investigacion y transferencia relativas al “Disefio Centrado en Personas” siendo el disefio de
experiencias una linea de investigacion.

El interés entorno al disefio de experiencias se ha incrementado en los Ultimos afios en el entorno
empresarial de Gipuzkoa. Asi, debido a la necesidad que refleja la industria de tangibilizar y
entender las experiencias, el DBZ se centra en el disefio y desarrollo de modelos y herramientas
que faciliten a las empresas adentrase en el mundo del disefio de experiencias. Muestra de este
esfuerzo es el trabajo de Beitia et al. (2010) donde se trabaja en la evaluacion de la percepcidén
emocional de los usuarios, analizando la influencia de factores como el color en el desarrollo de las
botoneras de la cabina del ascensor. Otra muestra es la investigacion realizada por Lasa (2015), la
cual, enfocd su investigacion en el desarrollo de herramientas multimétodo que evaltdan los
conceptos de experiencia en la fase conceptual de disefio. Por ultimo, Retegi et al. (2016)
desarrollé una metodologia de disefio de experiencias basada en las motivaciones de las personas.

Este trabajo de investigacidon se centra en la fase de transformacion semdntica e integra un nuevo
concepto no tenido en cuenta en los contextos experienciales hasta la fecha en el DBZ, la marca.
Asi, con este trabajo se pretende generar conocimiento que permita entender el valor de la marca
a lo largo del proceso de disefio en los contextos experienciales.
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Joseph Pine y James Gilmore en 1999 presentan evidencias y casos de estudio sobre la
importancia de la experiencia en la construccion de la oferta de valor. Los mismos, describen una
nueva economia donde clasifican las ofertas de valor, en funcién de la posicidn competitiva. Asi,
aquellas propuestas centradas en la experiencia, tal como se, muestran en la Figura 1-3, se
posicionan en el punto mas alto. En este contexto las experiencias, presentan un elevado potencial
para generar una ventaja competitiva sostenible y significativa.

diferenciada ! RS i relevante para
- /7™ guiar . :
( transformaciones !

(-

—a
/ ofrecer
( experiencias

.

posicion 5 //,, - prestar f neceﬁldad del
competitiva : “ servicios : cliente
\ /
fabricar
bienes

/

extraer
) ) i comodidades b
no diferenciada : . irrelevante para

mercado premium

precio
Figura 1-3: Progresion del valor econémico en la economia de la experiencia (Pine y Gilmore, 1999).

El uso de la marca como activo estratégico estd tomando una dimensién experiencial creciente no
tenida en cuenta hasta hace poco en la literatura académica (Fernandez y Delgado, 2011). La
generacion de experiencias inolvidables y Unicas que refuercen los lazos relacionales entre las
marcas y los consumidores estd tomando cada vez mas importancia tanto en el mundo
empresarial como en el mundo académico. Asi, nace un nuevo concepto denominado brand
experience o experiencia de marca (Brakus et al., 2009).

En un mercado cada vez mas saturado, las experiencias son relevantes para la generacién de una
ventaja competitiva y sostenible en el tiempo, (Gentile et al., 2007; Manning y Bodine, 2012). Sin
embargo, a pesar de la relevancia del tema, las organizaciones todavia muestran dificultades para
integrar las disciplinas tradicionales, como la marca y el marketing, en el contexto experiencial
(Munchbach, 2014; Motta-Filho, 2017).

Desde la visidn del disefio, Retegi (2016) refleja tres campos en los que se investiga alrededor de la
experiencia en el proceso de desarrollo de nuevos productos y servicios (Figura 1-4): (i) el disefio
estratégico y el marketing, (ii) el disefio de productos y servicios y (iii) el disefio de interaccidn. Tal
y como se muestra en la Figura 1-4, el campo del disefio estratégico y el marketing (i) engloba el
disefo de productos y servicios (ii), y este, al mismo tiempo, abarca el disefio de interaccion (iii).
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Figura 1-4: Diagrama de los &mbitos de desarrollo de productos y servicios y los conceptos
relacionados con la experiencia (Retegi, 2016).

La experiencia de marca se contempla dentro del disefio estratégico y el marketing. Asi, segln
Retegi (2012) la experiencia de marca es un elemento estratégico al que se le da forma mediante
todas las actividades y experiencias que las personas asocian a una determinada marca.

En los dltimos anos, los modelos orientados hacia la generacién de experiencias que integran la
marca como un activo estratégico capaz de generar ventaja competitiva han aumentado. Asi,
autores como Karjalainen (2003), Neumeier (2005), Abbing (2010), Clatworthy (2012), Newbery y
Farnham (2013), y Motta-Filho (2017) han enfocado su investigacién en la interrelacién entre
marca, disefio y experiencia. Sus estudios muestran reflexiones y modelos que ayudan al
disefador a activar la marca como generador de valor dentro del proceso de disefio, desde la
definicidn de la marca hasta la generacidn de experiencias, contextos en los que se resalta el papel
tan importante que tienen los touchpoints como transmisores de los valores de la marca.

Disefiar los touchpoints de manera consistente, refuerza la experiencia de marca (Gonzalez et al.,
2016; Roto et al., 2016; Frison et al., 2017). Sin embargo, la consistencia no solo se consigue a
través de la repeticidon de un logo o unos colores. Un ejemplo sobre la consistencia es la marca
CAT. CAT ha transformado los valores de marca de forma coherente a lo largo de los diferentes
touchpoints (Figura 1-5). Para ello, CAT no solo ha repetido ciertas caracteristicas relativas a la
forma y los colores a lo largo de sus productos, sino que ha mantenido un mismo concepto
relacionado con la robustez en todos ellos. Para ello, ademas de hacer uso de las caracteristicas
estéticas se ha valido de mantener una tipologia de interaccidén, de integrar unas funciones
especificas y valerse de unas tecnologias propias que refuerzan la idea de robustez de la marca
CAT (Abbing, 2010). Asi, todos los productos de esta empresa evocan los valores de calidad, de
fiabilidad sin igual y de durabilidad desde todos los posibles angulos de los touchpoints.
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Figura 1-5: Touchpoints de la marca Caterpilar: (a) tractor, (b) dumper, (c) movil, (d) guantes.

En situaciones ideales, los touchpoints funcionan como manifestaciones de los valores de marca. A
través de un conjunto de caracteristicas de disefio embebidas de forma estratégica en los
touchpoints se evocan valores previamente definidos por las marcas (Karjalainen, 2003). A estas
caracteristicas de diseiio que evocan los valores de marca se les denomina como caracteristicas de
marca.

Tradicionalmente, las caracteristicas de marca han estado ligadas a conceptos estéticos como el
color, la forma, etc. Sin embargo, con la digitalizacion y los productos inteligentes, la
transformaciéon semantica ha de tener en cuenta nuevos aspectos y variables que permitan
embeber los valores de marca y reforzar la coherencia. Asi, autores como Lim et al. (2009) y Lenz
et al. (2014, 2017) han comenzado a comprender que las caracteristicas como los movimiento, la
velocidad y la fuerza han de integrarse como caracteristicas de marca.

La gestion de las caracteristicas de marca se considera como uno de los aspectos mas relevante en
el proceso de transformaciéon semantica (Bloch, 1995; Reid et al., 2010; Du y Mcdonald, 2014,
2015). Una de las ultimas investigaciones realizadas por los investigadores Du y Mcdonald (2018)
demuestra que es posible construir asociaciones en la mente de los usuarios a través de las
caracteristicas como la forma, los colores o los materiales. Esto sugiere que los disefiadores
pueden intencionalmente crear asociaciones entre los valores de marca (por ejemplo, seguridad,
confiabilidad, calidad) y las caracteristicas de disefio. Asi, las caracteristicas de disefio o design
cues, como se denominan en inglés, transmiten mensajes abstractos a través de los touchpoints
(Warell, 2001; McCormack et al., 2004; Dell'Era y Verganti, 2007; Ranscombe et al., 2012).

Inicialmente, la idea de disefiar touchpoints de forma que tengan un disefio armonioso y
coherente con la marca parece simple. Sin embargo, existen retos que la hacen desafiante.
Transformar ideas abstractas en puntos tangibles implica pensar en multiples touchpoints, los
cuales, ademas pueden ser de naturalezas diferentes como un producto, una tienda o una pégina
web. En este sentido es importante poner de manifiesto que si la marca no se integra con cuidado
dentro de los procesos habituales de disefio, existe un riesgo de que la propuesta de marca y las
manifestaciones de la marca sean inconsistentes, lo que resulta en una experiencia de marca
confusa (Clatworthy, 2012; Motta-Filho,2012,2017).
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1.3 Objetivo de la tesis

Partiendo del analisis realizado en los anteriores apartados se plantea el siguiente objetivo
principal:

Desarrollar y validar la metodologia BrandUX para la evaluacion del Brand Gap aplicable en el
proceso de transformacion semdntica.

A su vez el objetivo principal se subdivide en 3 objetivos parciales:

Objetivo 1: Comprender los modelos de transformacién semdntica de una marca y las
herramientas que se emplean para su desarrollo.

Objetivo 2: Definir y desarrollar la metodologia BrandUX para identificar inconsistencias de la
tercera fase (disefio de touchpoints) del proceso de transformacidon semantica que fomentan la
generacion del Brand Gap.

Objetivo 3: Validar la metodologia BrandUX en el disefio estético de las paginas web.
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1.4 Hipotesis

En base a los objetivos planteados se definen las siguientes hipdtesis de trabajo para esta
investigacion:

Hipétesis 1:
La metodologia BrandUX permite identificar a un disefiador novel mayor cantidad y mayor
diversidad de caracteristicas de marca de los touchpoints que el DFA.

Hipétesis 2:

La metodologia BrandUX es valida para guiar a los disefiadores no expertos en la identificacién de
las caracteristicas de marca a partir de los analisis de los touchpoints a nivel de un experto que usa
el DFA.

Hipétesis 3:
La metodologia BrandUX permite identificar inconsistencias entre el Brief de las caracteristicas de
marca vy los touchpoints.
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1.5 Metodologia

El principal objetivo de este trabajo de investigacién es desarrollar y validar la metodologia

BrandUX y un conjunto de herramientas para la evaluacién de las inconsistencias en la tercera fase

del proceso de transformacidén semantica que dan lugar al Brand Gap.

Para ello, se ha definido un plan de trabajo que se basa en 3 pilares fundamentales: (i) analisis del

estado del arte, (ii) desarrollo de la metodologia BrandUX y (iii) validacion de la metodologia.

(i)

(ii)

(iii)

En primer lugar, se realiza un exhaustivo andlisis de la base tedrica vinculada al
conocimiento de la transformacion semdntica y la experiencia de marca. En esta
revisién se identifican las claves de la transformacion semantica en el contexto de las
experiencias de marca, las caracteristicas comunes de los distintos modelos de
transformacién semdntica y las herramientas que apoyan el proceso de
transformacion semantica.

En segundo lugar, se describe el desarrollo metodolégico llevado a cabo para obtener
la metodologia BrandUX. En base a lo identificado en la revisién anterior se concretan:
las bases tedricas de la metodologia, la estructuray las herramientas de apoyo.

En tercera lugar, se realizan los experimentos para la validaciéon de la metodologia
BrandUX y de los soportes para su desarrollo en el contexto de paginas web. Los
experimentos se enfocan en la validacién de la metodologia BrandUX como
metodologia que guia a los disefiadores en la identificacién de las caracteristicas de
marca y la identificacion de las inconsistencias que contribuyen al Brand Gap.

Finalmente, se realiza el resumen de las conclusiones y la aportacidn de la tesis y se muestran

posibles lineas de investigacion que puedan continuar el trabajo emprendido mediante esta

tesis.
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1.6 Estructura de la tesis

Esta tesis se divide en los seis capitulos que se detallan a continuacién.

En el capitulo 1, tal y como se ha observado, es la introduccién general al trabajo. En él se define el
objeto y contexto de la tesis, las hipotesis, los objetivos y la metodologia que se ha empleado para
el desarrollo de la tesis.

El capitulo 2 presenta la revisidn bibliogréfica relativa a la transformacién semdantica para la
experiencia de marca. Con la premisa de responder al primer objetivo de esta tesis (comprender
los modelos de transformacién semantica de una marca y las herramientas que se emplean para
su desarrollo), en primer lugar, se profundiza en los conceptos clave relativos a la consistencia en
la experiencia de marca. En segundo lugar, se ahonda en los aspectos tedricos de la
transformaciéon semantica, mdas concretamente en la teoria de la semidtica, los marcos de
transformacion semantica y las herramientas de la transformacién semantica. En tercer lugar, se
analiza el papel de la estética en el proceso de transformacidén semantica, donde se definen las
caracteristicas de disefio clave que afectan la consistencia en la experiencia de marca. Finalmente,
se realiza una revision critica sobre los fundamentos tedéricos anteriormente mostrados.

En el capitulo 3 se exponen las bases tedricas del BrandUX, su desarrollo, el procedimiento y
soportes necesarios para su aplicaciéon. Con la premisa de responder al objetivo 2 (definir y
desarrollar la metodologia BrandUX para identificar inconsistencias de la tercera fase -disefio de
touchpoints- del proceso de transformacidon semantica que fomentan la generaciéon del Brand
Gap), en primer lugar, se presentan los objetivos y la base tedrica de la metodologia BrandUX. En
segundo lugar, se presentan las fases y tareas de la metodologia y se describen las plantillas y
herramientas para su aplicacion.

En respuesta al objetivo 3 (validar la metodologia BrandUX en el disefio estético de las paginas
web) en el capitulo 4 se desarrollan 4 experimentos. El primer experimento se enfoca en el andlisis
de las caracteristicas de dos marcas a través de la metodologia BrandUX con disefiadores noveles.
El segundo experimento analiza las caracteristicas de dos marcas siguiendo las indicaciones del
DFA y con la participacidn de disefiadores noveles. El tercer experimento analiza las caracteristicas
de unas marcas siguiendo las indicaciones del DFA y con la participacidn de disefiadores expertos.
El cuarto y ultimo experimento, valida la metodologia como medio para la evaluacion del Brand
Gap. Con el primer, segundo y tercer experimento se valida el valor del BrandUX para la
identificacion de las caracteristicas de marca de los touchpoints, mientras que con el cuarto
experimento se valida la metodologia BrandUX como medio para la evaluacién del Brand Gap

Por ultimo, el capitulo 5 expone las conclusiones que se han obtenido con el desarrollo de este
trabajo de investigacion. Ademas, se validan las hipdtesis inicialmente planteadas y se describen
las aportaciones mas relevantes de la investigacion. Finalmente, se definen las diferentes lineas de
actuacién para poder seguir avanzando en la integracion del disefio de experiencias dentro de la
actividad empresarial.
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2 ENMARQUE CIENTIFICO-TECNOLOGICO

El segundo capitulo presenta los fundamentos tedricos sobre los cuales se basa este proyecto de
investigacion. Esencialmente se divide en 4 grandes bloques. En primer lugar, se profundiza en los
conceptos clave relativos a la consistencia en la experiencia de marca. En segundo lugar, se
ahonda en los aspectos tedricos de la transformacién semantica, mas concretamente en la teoria
de la semiética, los marcos de transformacién semdntica y las herramientas de la transformacion
semantica. En tercer lugar, se analiza el papel de la estética en el proceso de transformacién
semantica, donde se definen las caracteristicas de disefio clave que afectan a la consistencia en la
experiencia de marca. Finalmente, se realiza una revision critica sobre los fundamentos tedricos
anteriormente mostrados.
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2.1 Conceptos clave relativos a la consistencia de la experiencia de marca

Debido a la ambigliedad de los términos utilizados a lo largo de este proyecto de investigacion se
ve necesario, en primer lugar, describir el significado de la marca. Posteriormente, se contextualiza
la marca dentro de la experiencia describiendo la interrelacién entre ambos conceptos.
Seguidamente se presentan los touchpoints de la experiencia como canal entre la marca y los
usuarios. Finalmente, se describe la consistencia y la inconsistencia en los touchpoints de una
experiencia y la teoria de la semidtica como medio para entender la razén por la que suceden las
mismas.

2.1.1 Lamarca

El American Marketing Association (AMA) define la marca como “nombre, término, disefio,
simbolo, o cualquier otra caracteristica que identifica el bien o servicio de un vendedor”
(Monferrer, 2013). Mas alla de esta definicién, existe una comprension comun de que la marca
puede conceptualizarse y describirse desde dos perspectivas (De Chernatony y Riley, 1998): la
perspectiva de la organizacidn y la perspectiva del usuario.

Desde la perspectiva de la organizacion, De Chernatony (2010) define la marca como “un grupo de
funciones y valores emocionales que permiten hacer una promesa”. Asi, la marca se comprende
como un conjunto de asociaciones que las organizaciones desean establecer y comunicar (Aaker,
1996; Gronroos, 2007).

Desde la perspectiva de los usuarios, Kapferer (2012) describe la marca como "el punto focal de
todas las impresiones positivas y negativas creadas por el usuario”. Asi, la marca es el cimulo de
interpretaciones, asociaciones y significados que los usuarios realizan al interactuar con los
productos y servicios de las empresas (Aaker, 1996; Kapferer, 2012; Keller, 2013).

Por lo tanto, la marca se comprende tanto, como una fuente de significados que las
organizaciones desean establecer, como un repositorio de significados acumulados en la mente de
los usuarios. Estas dos perspectivas hacen que la marca sea un recurso empresarial de cardcter
intangible capaz de crear diferenciacion frente a otras marcas (Keller, 1993; Kapferer, 2012) y
reforzar los lazos relacionales con el consumidor (Holt, 2002; Clatworthy, 2012).

2.1.2 Laexperiencia de marca

Para describir el término “experiencia de marca” es necesario, en primer lugar, comprender el
término “experiencia”. Forlizzi y Ford (2000) proponen dos sentidos del término experiencia: una
experiencia y experiencia. Dewey (2005) describe “una experiencia” como un acontecimiento
vivido por una persona con un principio y un fin, siendo una accién que produce cambios en la
persona y a veces incluso en el contexto, también denominado como experiencia vivida (Motta-
Filho, 2017). Por otro lado, Carlson (1997) define el concepto “experiencia” como la reflexion
interna con uno mismo que se almacena en la memoria en forma de historia subjetiva, también
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denominada como experiencia recordada. Asimismo, la Real Academia de la lengua Espafiola
(RAE) describe este término como: (i) hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien
algo, (ii) practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo v, (iii)
conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas.

Al integrarse el término marca en el contexto de la experiencia se generan dos interpretaciones
del concepto experiencia de marca: experiencia de marca vivida y experiencia de marca
recordada. Por una parte, Karjalainen (2004) y Motta-Filho (2012) describen la experiencia de
marca vivida como “un evento activo en el que tiene lugar la interaccion entre el cliente y la
marca”. Se infiere que este concepto guarda relacidn con el concepto de “una experiencia”. Por
otra parte, Brakus et al. (2009) describe la experiencia de marca recordada como “sensaciones,
sentimientos, cogniciones y respuestas de comportamiento evocados por estimulos relacionados
con la marca”. Se infiere que este guarda relacién con el concepto de “experiencia”.

Segln Retegi (2016) la relacidon entre estos dos conceptos (experiencia de marca vivida y
experiencia de marca recordada) no es tan directa como puede parecer en un principio. Mas alla
de cada una de las experiencias vividas, hay multitud de factores que afectan la experiencia
recordada. Por ejemplo, la idiosincrasia personal, las circunstancias y eventos vividos antes de esa
experiencia, el estado animico o la influencia del entorno social son sélo algunos de ellos. En
términos practicos, el recuerdo o memoria tiene mayor relevancia que las vivencias en si, ya que
los seres humanos pasamos la mayor parte del dia pensando en recuerdos del pasado o
anticipando eventos futuros (Hassenzahl, 2010). Sin embargo, este recuerdo se genera, en parte,
debido al cimulo de todas las experiencias vividas que el usuario acumula a lo largo del tiempo,
siendo las mismas las que influyen y moldean la experiencia de marca recordada.

2.1.3 Los touchpoints en la experiencia de marca

Segun David y Dunn (2002) los brand touchpoints son todos aquellos puntos de contacto que la
marca pone a disposicion de sus clientes, en definitiva los “touchpoints”. Las vivencias que el
usuario genera cada vez que interactla con los touchpoints afectan a la experiencia de marca,
reforzandola cuando es consistente y debilitdndola cuando existen inconsistencias (Abbing, 2010).
Por ello, uno de los grandes retos que han de afrontar las marcas es la consistencia de los
touchpoints a lo largo de las experiencias de marca vivida. David y Dunn (2002) describen como
experimenta el usuario la marca a través del tiempo. Estos autores introducen el concepto de
brand touchpoint wheel, donde se define un modelo circular divido en 3 fases: la pre-compra, la
compray la post-compra. En cada una de las fases se definen los brand touchpoints que participan
en la creacion de la experiencia de marca.

Abbing (2010) describe la experiencia bajo la metafora de una partitura musical. En ella, los
instrumentos musicales son los diferentes touchpoints que deben de coordinarse para generar una
sinfonia en armonia. Esto significa que una persona a lo largo de una experiencia puede
interactuar con distintos tipos de touchpoints como: una web, una tienda, un producto, etc.
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Autores como Abbing (2010), Clatworthy (2013) y Newbery y Farnham (2013) afirman que para
generar una experiencia de marca fuerte y Unica en la mente de los consumidores, el disefio de los
touchpoints ha de mantener una estrategia coherente y alineada con la marca. Asi, los distintos
touchpoints, se han de disefiar de forma que el usuario asocie una misma idea de marca al
interactuar con los touchpoints.

En definitiva, el reto en la experiencia de marca reside en que los consumidores perciban de
marera clara y nitida los atributos y valores de marca. Esto significa que todos aquellos estimulos
relativos a la marca han de estar alineados para que el consumidor al interactuar con los mismos
genere vinculos hacia ella (Creusena y Schoormans, 2005; Lenz et al., 2017). Autores como
Karjalainen (2007), Ranscombe (2012) y Du y Mcdonald (2018) proponen trabajar en la definicidon y
gestién de las caracteristicas de disefio que se utilizan para transmitir los significados y valores de
marca.

2.1.4 Lacoherencia en la experiencia de marca

En este apartado, se muestran la coherencia y consistencia como elementos clave dentro de la
experiencia de marca. Posteriormente, se presenta el concepto Brand Gap como consecuencia de
la inconsistencia en la experiencia de marca. Finalmente, se presenta la semidtica como proceso
para entender la transformacidn de la marca en touchpoints.

2.1.4.1 La coherenciay consistencia en la experiencia de marca

La RAE define la coherencia como la “conexidn, relacion o unidn de unas cosas con otras” y la
consistencia como “duracion, estabilidad, solidez” y “trabazdn, coherencia entre las particulas de
una masa o los elementos de un conjunto”.

Lord (2014) entiende la coherencia de marca como la relacién o unién de unas cosas con otras, y
asi, la define como “la capacidad de la marca de expresar su propuesta de valor y su identidad
visual/verbal de la misma forma en todos sus diferentes canales, para obtener una identidad
percibida tnica y uniforme”. Asimismo define la consistencia como “la capacidad de las marcas de
mantener su identidad visual y verbal a lo largo del tiempo y el espacio, creando identidades
perdurables, memorables y consistentes”, es decir, como la capacidad de repetir un patrén en el
tiempo y el espacio.

Desde el campo del disefio autores como Warell (2001), Karjalainen (2007), Person et al. (2007) o
Anderson y Warell (2015) utilizan ambos conceptos indistintamente a lo largo de sus estudios. Por
ejemplo, Karjalainen (2010) comenta: “in future studies, analytical focus could be on the coherence
between semantic transformation, and semantic attribution as well as between the design intent
and user perception ...... to examine the consistency between design intentions and final designs,
recognition of the products was tested ...”. Ambas frases expresan la misma idea utilizando
indistintamente los conceptos de coherencia y consistencia. Por ello, en este proyecto de
investigacion, al igual que los autores del campo del disefio, no se realizan distinciones entre
coherencia y consistencia. Asi, se utilizan ambas indistintamente para referirse al grado de
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similitud y familiaridad (Hyun et al., 2015), al mantenimiento de un estilo o patrén particular
(Gaffney, 2005) y a la percepcion que tiene el usuario de las regularidades dentro de un sistema
(Creusen y Schoormans, 2005; Axelsson, 2012).

En si, mas alla de su significado, Reisner (1990) afirma que la consistencia no es una propiedad del
sistema ni del usuario, sino que se trata de la relacién entre dos lenguajes: lo que la organizacién
desea mostrar y lo que el usuario interpreta.

2.1.4.2 Brand Gap: Inconsistencias en la experiencia de marca

Transformar la estratégica de marca en aspectos fisicos de producto se denomina como
transformacion semantica (Karjalainen, 2004). La transformacidn semantica comprende el proceso
mediante el cual la estrategia de marca pasa de ser un recurso intangible a convertirse en un canal
de comunicacion tangible capaz de influenciar las percepciones y comportamientos de los
consumidores. Para ello, la estrategia de marca se codifica en un conjunto de caracteristicas de
disefo que se integran en los touchpoints como: colores, formas o materiales. Asi, el usuario al
interactuar con los mismos, decodifica estas caracteristicas interpretandolas y generando una idea
relativa a la marca (Karjalainen, 2004).

La realidad muestra que las intenciones del disefador, no siempre llegan de forma nitida al
usuario. A lo largo de este proceso emergen brechas entre la intencidn estratégica de la marcay la
percepcion de los usuarios (Karjalainen, 2004; Neumeier, 2005; Hatch y schultz, 2008; Motta-Filho,
2012). A esta diferencia entre la intencion y la percepcién, Neumeier (2005) lo denomina como
Brand Gap. En otras palabras, el Brand Gap se define como la brecha entre lo que la marca quiere
ser, mostrar y comunicar, y la interpretacion real del usuarios.

El modelo de transformacion semantica definido por Karjalainen (2004) visualiza dos distorsiones
que dan lugar al Brand Gap: la primera distorsion se atribuye a la transformacién semantica y la
segunda distorsidon a la atribucién semantica. Asi, a partir de Karjalainen (2004), Gonzalez et al.
(2016) consideran que el Brand Gap se genera como consecuencia de las distorsiones en el
proceso de transformacion semantica y en el proceso de atribucién semantica (Figura 2-1). La
primera distorsion ocurre al codificar los valores de marca en touchpoints. Los valores de marca
son conceptos lingtisticos abstractos que han de ser transformados en caracteristicas de disefio e
integrados en los distintos touchpoints. La segunda distorsidon se genera cuando los usuarios en
base a su conocimiento, cultura, situacién y experiencias previas interpretan los touchpoints y
generan asociaciones relativas a la marca.
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Figura 2-1: Brand Gap basado en el modelo de transformacion semantica de Karjalainen (2004).

2.1.4.3 Semidtica en la experiencia de marca

A continuacién se describe la semidtica con el fin de entender y clarificar el proceso de
transformacidon semantica. Para ello, el primer lugar se describe la semidtica y se realiza un breve
resumen de la semiédtica de Pierce (1955; 1998). Posteriormente, se describe como Karjalainen
(2004) adapta esta teoria para el disefio de productos y Motta-Filho (2017) para el contexto del
disefio de servicios.

La semidtica es la ciencia o el conjunto de conocimiento que analizan y explican los signos y los
fendmenos comunicativos, los sentidos y las significaciones que se producen en la sociedad a
través de la actividad de la semiosis (Moné et al., 1997). La semiédtica del producto coloca un
significado en lo que percibimos, y este campo se basa en los sub-campos de la semantica, que es
el estudio del mensaje del signo (el significado del signo).

Segln Peirce (1955, 1998)"Un signo o representamen es algo que, para alguien, representa o se
refiere a algo en algln aspecto o caracter. Se dirige a alguien, esto es, crea en la mente de esa
persona un signo equivalente, o tal vez, un signo mas desarrollado”. Es lo que el autor denomina
como el interpretante del primer signo. Peirce (1955, 1998) comprende que el proceso de
comunicacién basado en los signos consta de 3 elementos: el representamen (R), el interpretante
(I) y el representado (O) (Figura 2-2). Este planteamiento también se conoce como la triada de
Pierce.
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Figura 2-2: Triada de Pierce en el contexto del disefio de producto Karjalainen (2004).

Karjalainen (2004) adapta la triada de Peirce (1955; 1998) al contexto de disefio de producto para
comprender como un valor de marca llega a los usuarios a través del disefio de los touchpoints
(Figura 2-2). Karjalainen (2004) entiende que el representado (O) hace referencia a marca (valores,
identidad, atributos, etc.), el representamen (R) al touchpoints y finalmente, el interpretante (l), a
la percepcion del usuario. La relacién entre la marca, el touchpoint y la percepcién del usuario, se
explica a través de un proceso de transformacién semantica, donde los atributos abstractos de la
marca (O) se transforman en caracteristicas de marca integradas en touchpoints (R), para
posteriormente ser interpretado a modo de percepciones y experiencias de usuario (l)
(Karjalainen, 2004; Karjalainen y Snelders 2010).

2.2 Modelos y herramientas para la transformaciéon semantica de marca

Tras una revisidon bibliografica se identifican 5 modelos que se basan en el dmbito de Ila
transformacidon semantica para el disefio de producto, servicios y experiencias que evoquen la

marca:
1. Karjalainen (2004)
2. Abbing (2010)
3. Clatworthy (2013)
4. Newberyy Farnham (2013)
5. Motta-Filho (2017)

En este apartado se muestra, por una parte, el analisis de los 5 modelos y por otra, una revisién de
las herramientas utilizadas y propuestas en los 5 modelos. Los modelos analizados muestran
distintos enfoques de la transformacion. Karjalainen (2004) es uno de los primeros autores que
integra el proceso de transformacién semantica en el disefio de productos. Abbing (2010), lo aplica
en los proceso de innovacion de producto y servicio. Clatworthy (2013), sigue la estela de
Karjalainen (2004) adaptandolo para el disefio de nuevos servicios. Newbery y Farnham (2013),
con una visién practica del proceso de transformacion, lo adaptan para el disefio de experiencias
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de marca. Finalmente, Motta-Filho (2017) siguiendo el trabajo realizado por Clatworthy (2013) lo
redefine para el disefio de nuevos servicios.

2.2.1 Modelos para la transformacion semantica

A continuaciéon se describen los 5 modelos de la transformacién semantica de los autores
mencionados. Para ello, en primer lugar se presenta el modelo propuesto por el autor.
Posteriormente, se muestra el proceso para la transformacidon semantica donde se describen las
fases que contemplan, el objetivo de cada fase, los resultados esperados de cada fase y las
herramientas de cada fase.

2.2.1.1 Modelo de Karjalainen (2004)

Karjalainen (2004) investiga el proceso de transformacién semantica en el campo del disefio de
producto. Karjalainen (2004) comprende la transformacién semantica como la transicion de la
identidad estratégica de marca en un conjunto de productos coherente a nivel estético. Para ello,
investiga como las organizaciones han utilizado el disefio y la estética como canal para comunicar
la identidad estratégica de marca. Esta investigacion se basa en el estudio y analisis de dos marcas
(Nokia y Volvo) y sus respectivos productos.

Karjalainen (2004) muestra una imagen que describe la transformacién semantica (Figura 2-3) a
partir de la cual, se visualizan 3 etapas: identidad estratégica de marca (strategic brand identity),
comunicacion visual y gestion del portafolio de producto (visual comunicacion and product
portafolio management) y manifestacion del disefio de producto (product design manifestation).
Sin embargo, no proporciona una descripcidn clara de la interpretacidon de esta imagen, ni pautas
de cémo aplicar el proceso de transformacién semantica para el disefio de productos que evoquen
la identidad de marca. En su lugar, proporciona una discusidon profunda sobre la tematica de la
transformacion y la relacion entre la identidad de marca, el disefio y los productos. Esta discusion
la complementa con el andlisis de las dos marcas anteriormente mencionadas.
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Figura 2-3: Modelo propuesto por Karjalainen (2004) para la transformacion semantica.
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A partir de la Figura 2-3 propuesta por Karjalainen (2004) y el andlisis de su investigacidn sobre las
dos marcas se infiere un proceso de tres fases (Tabla 2-1): comprensién de la identidad de marca
(K1), comunicacion visual y gestion de la cartera de productos (K2) y manifestaciones de disefo
(K3). Para cada fase se define el objetivo, el resultado esperado y las herramientas que dan
soporte a la fase.

La fase K1, (comprension de la identidad estratégica de marca) analiza en profundidad la marca
con el fin de definir asociaciones que describan el ADN de la marca. Las asociaciones son un
conjunto de percepciones que la marca desea comunicar y por ello, se consideran como
facilitadores de la transformaciéon semdntica. Por ejemplo, segln Karjalainen (2004), Volvo define
asociaciones como la seguridad, safety for life, revolucion, etc. En esta fase, Karjalainen (2004)
propone analizar las tipologias de producto, la herencia de marca, la historia de marca y los
atributos. Esta informacion permite definir un conjunto de asociaciones que definen el valor real
gue la marca quiere mostrar. Para analizar los aspectos anteriormente definidos, Karjalainen
(2004) a lo largo de su trabajo hace uso de 5 herramienta: Product life cycle model, Industry life
cycle and life cycles of single product of Company, Entrevistas, Brand value pyramid y Shape
grammmar.

La fase K2 (comunicacién visual y gestion de la cartera de productos) transforma el ADN en
caracteristicas de disefio que describen la estética de los productos. Estas caracteristicas han de
ayudar al disefiador en la conceptualizacion del producto. Las caracteristicas de disefio son
caracteristicas que conforman y expresan el caracter visual que la marca y el producto asociado ha
de evocar. Para ello, Karjalainen (2004) analiza los atributos de producto, el posicionamiento de la
marca, el ciclo de vida y el dinamismo del mercado. Esta informacidn ayuda a la definicién de un
conjunto de caracteristicas de disefio que evocan las asociaciones estratégicas de marca. En esta
fase, Karjalainen (2004) hacer uso de 9 herramientas. Grafico de arafia basado en atributos de
producto, Market dynamic timeline, Product deconstruction, Esquema de categorizacion, Matriz de
caracteristicas, Design format analysis, Framework for the view of product design as brand
manifestation y Mood board.

Finalmente, en la fase K3 (manifestaciones de disefio) se desarrollan conceptos de producto que
integren las caracteristicas de disefio de forma coherente. En esta fase Karjalainen (2004) hace uso
de 2 herramientas: Sketches y Herramientas 3D. Ambas facilitan a los disefiadores embeber las
caracteristicas de disefio en un producto.

41



ENMARQUE CIENTIFICO-TECNOLOGICO

N@ Fase

Objetivo

Resultado
esperado

Herramientas

K1 | Comprension de la

Comprender la identidad

que definen el ADN de la
marca

ADN de marca

Product lifecycle model

identidad de marca y definir un Industry life cycle and life cycles of
estratégica de conjunto de asociaciones single product of company
marca Entrevistas

Brand value pyramid
Shape grammar

K2 | Comunicaciéon
visual y gestion de
la cartera de
productos

Convertir las asociaciones
de marca en guias de
disefio que reflejen el
caracter visual del

Caracteristicas de
disefo

Grafico de arafia basado en
atributos de producto

Market dynamic timeline

Product deconstruction

Esquema de categorizacidn

producto Matriz de caracteristicas

Design format analysis

Semantic Differential Scale
Framework for the view of product
design as brand manifestation
Mood board

Sketches
Herramientas 3D

K3 | Manifestaciones Explorar la forma fisica del | Conceptos de producto

de disefio producto a través de

manifestaciones fisicas

Tabla 2-1: Proceso de transformacion semantica inferido de Karjalainen (2004).

2.2.1.2 Modelo de Abbing (2010)

Abbing (2010) entiende la marca como la representacion de la cultura, el conocimiento y la visién
que inspira y guia la estrategia de la organizacién. Asi, propone un modelo para gestionar la marca
dentro de la organizacién, el cual pretende segun sus palabras “bringing brand to life”.

Abbing (2010) muestra una visidn practica de la teoria de la transformacion semdntica a través de
un proceso estructurado y metodolégico descrito en su libro Brand Driven Innovation: strategies
for development and design (BDI). Este proceso combina la vision tedrica, con el conocimiento
adquirido en los distintos proyectos de transformacién semantica desarrollados en colaboracion
con la industria. EI BDI es un modelo de innovacion, detallado paso a paso, que transforma la
marca en touchpoints adecuadamente orquestados y que aportan valor real a los consumidores. El
BDI se estructura en 4 fases claramente estructuradas (Figura 2-4): marca centrada en las personas
(human centered branding), construccion de la estrategia de innovacion (building an innovation
strategy), construccidn de la estrategia de disefio (building a design strategy) y orquestacion de los
touchpoints (touchpoints orquestation). Cada fase se divide en 4 sub-fases y a su vez cada sub-fase
se divide en una serie de tareas meticulosamente estructuradas. Las mismas se complementan
con una bateria de herramientas que el proyectista ha de configurar segin el objetivo y la
tipologia de proyecto a desarrollar. Asi, el modelo de Abbing (2010) proporciona unas pautas que
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hacen que sea posible la aplicacidn y repeticion del modelo para distintos tipos de proyectos de
transformacién semantica.

Construccion

dela
estrategia de 2
innovacion

1 Construccién
dela
estrategia de
disefio

3

Marca centrada en
las personas

Orquestacion
delos

touchpoints

Figura 2-4: Modelo propuesto por Abbing (2010) para la transformacién semantica.

Las 4 fases del BDI (2010) se resumen de forma global en la Tabla 2-2: comprensién de la identidad
de marca (K1), comunicacién visual y gestidn de la cartera de productos (K2) y manifestaciones de
disefio (K3). Para cada fase se define el objetivo, el resultado esperado y las herramientas que dan
soporte a la fase.

La fase Al (marca centrada en las personas) analiza la marca para la definicidon de la promesa de
marca. La promesa de marca es una descripcidon a través de la cual la organizacion define el valor
que la empresa proporciona a sus usuarios, por qué lo proporciona y como lo proporciona. Para la
definicidon de la promesa de marca, Abbing (2010) tiene en cuenta las necesidades y expectativas
de los consumidores, y las capacidades y recursos de la organizacién. Por ello, analiza la cultura
organizacional, explora las declaraciones de marca en los distintos soportes y plataformas, estudia
la cartera de touchpoints y analiza el usuario tipo, sus necesidades y aspiraciones. En esta fase
Abbing (2010) propone 8 herramientas: Consumer journey map, Personas, Cultural probes, 7
daysinmdlife, Generative sesions, Storyboard, Contextual inquiri y Context mapping.

La fase A2 (construccidn de la estrategia de innovacidn) analiza el pasado y presente de la marca
para definir un road map a seguir por la empresa. Este road map describe la estrategia de marca
basada en la consecucidn de la promesa de marca. Esta segunda fase sigue profundizando en la
marca y definiendo dénde y cémo esta promesa creard valor tanto para la marca como para sus
usuarios. En esta fase Abbing (2010) analiza y explora oportunidades, escenarios futuros y
tendencias y propone para ello 5 herramientas: Escenarios futuros, The concept car strategy,
Herramientas de creatividad, Roadmapping y Mood board.
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En la fase A3 (construccién de la estrategia de disefio) se transforma la visién definida en las
anteriores 2 fases en guias de disefo. Segin Abbing (2010), el disefio es esencial para convertir
una marca en una experiencia tangible y asi cerrar las posibles brechas entre la visidon y el valor, la
idea y la realidad. Cuando una organizacidon identifica como sus capacidades pueden
transformarse en valor, el disefio ayuda a mostrar patrones para su consecucidn. En esta fase
Abbing (2010) describe un conjunto de guias de disefio que muestran la estrategia de disefio a
seguir para convertir la marca en valor real para el usuario. Para ello, Abbing (2010) propone el
uso de 5 herramientas: Customer journey map, Design layer model, Design disciplines, Design
guidelines y Design format analysis.

Finalmente, en la fase A4 (orquestacion de los touchpoints), Abbing (2010) define la orquestacion
de los touchpoints. El objetivo final de esta fase es extender la estrategia a todos los puntos de
contacto de la marca. En la misma se explora y se define el disefio de cada uno de los touchpoints
de forma individual y como parte de una experiencia global de marca. El desafio es comprender y
crear el maximo valor a lo largo de unas experiencias. Para ello, Abbing (2010) propone el uso del
Project briefing. El Project briefing define los requisitos y caracteristicas que han de seguir los
disefadores para el disefio y desarrollo de los productos.

o Resultado )
Ne Fase Objetivo Herramientas
Esperado
A1l | Marca centrada Entender el usuario y Promesa de marca Consumer journey map
en las personas convertir la marca en una Personas
promesa que aporte valor al Cultural probes
. 7daysinmylife.com
usuario . .
Generative sessions
Storyboard
Contextual inquiry
Context mapping
A2 | Construccion de la | Definir una estrategia que Road map Escenarios futuros
estrategia de muestre el uso y aplicacién The concept car strategy
innovacion de la marca como elemento Herramientas de creatividad
. I, Roadmapping
de innovacidn e inspiracion
Mood board
A3 | Construccion de la | Transformar la vision Guias de disefio Customer journey map
estrategia de definida en las anteriores Design layer model
disefio etapas en estrategias que Design disciplines
Design guidelines
muestren como aportar ; .
] oL Design Format Analysis (DFA)
valor a través del disefio
A4 | Orquestacion de Definir la configuracion del Orquestacién de los | Project briefing
los touchpoints proyecto y orquestacion de | touchpoints
los touchpoints que
evoquen la experiencia de
marca

Tabla 2-2: Estructura propuesta por Abbing (2010) para el proceso de transformacién semantica.
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2.2.1.3 Modelo de Clatworthy (2013)

Clatworthy (2013) plantea un modelo para la transformacidn semantica en el ambito del disefio y
desarrollo de nuevos servicios. EI mismo, parte de la propuesta de Karjalainen (2004) vy
reinterpreta cada fase para el disefio de nuevos servicios. Asi, el modelo de Clatworthy (2012) es
un modelo exploratorio que muestra un nuevo enfoque de la transformacidn semantica
reinterpretando conceptos y acciones tradicionalmente ligados a la disciplina de disefio.

Clatworthy (2012, 2013) muestra un modelo denominado “Brand Megaphone” para entender la
transformacion semdantica de la marca en servicios. La imagen que describe este modelo (Figura
2-5) ilustra como se amplifican los valores centrales de una marca a través de la personalidad del
servicio, que a su vez se transforma en detalles de un servicio, como puntos de contacto,
comportamientos y tono de voz. A partir de este modelo se visualizan 3 fases: resumen del ADN
de la marca (summarise brand DNA), desarrollo de la personalidad del servicio (develop service
personality) y representar y refinar la experiencia (enact and refine the experience). Clatworthy
(2013) plantea las bases tedricas, pero al igual que Karjalainen (2004) no proporciona una
metodologia clara para su aplicacién y replicabilidad. En su lugar, muestra una discusion profunda
sobre la transformacidon semdntica en el disefio de servicios y muestra un caso de estudio a través
del proyecto denominado como AT ONE (Clatworthy, 2011).

Twch!—""“““

Experiencia de
Usuario

Personalidad

Tono de voz

del servicio c
om,
Pﬂrra,menm

3

Representary
refinar la
experiencia

Desarrollo de la
personalidad del
servicio

Resumen de

ADN
de marca

Figura 2-5. Modelo propuesto por Clatworthy (2012) para la transformacion semantica.

A partir de la Figura 2-5 propuesta por Clatworthy (2012, 2013) y el analisis de su proyecto AT ONE
se infiere un proceso de tres fases (Tabla 2-3): resumen del ADN de la marca (C1), desarrollo de la
personalidad del servicio (C2) y representar y refinar la experiencia (C3). Para cada fase se define
el objetivo, el resultado esperado y las herramientas que dan soporte a la fase.

La fase C1 (resumen del ADN de la marca) analizar la marca y la transforma en el ADN de marca.
Segun Clatworthy (2012) el ADN describe la esencia de la marca, la cual se comunica a través de
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asociaciones distintivas que muestran el caracter y diferenciacion de la marca (Karjalainen, 2007).
Para la descripcidon de este ADN, Clatworthy (2013) no solo se basa en elementos tradicionales
derivados de los enfoques de producto, sino que explora y entiende la marca a modo de
comportamientos e interacciones. A lo largo de esta fase el autor hace uso de 5 herramientas:
Entrevista, Survey reseach, At one touchpoint cards, Customer journey map y Personas.

La fase C2 (desarrollo de la personalidad del servicio) transforma el ADN de la marca en
asociaciones de personalidad del servicio y comportamientos de touchpoints. Estas asociaciones
no solo generan referencias estéticas, sino que tratan de describir los patrones de
comportamiento y de interaccidn entre la marca, el consumidor y los touchpoints. Para ello,

Clatworthy (2012) hace uso de 4 herramientas: Focus group, Analogias, Metaforas y Personas.

Finalmente, en la fase C3 (representar y refinar la experiencia) la personalidad del servicio y los
comportamientos de los touchpoints se transforman en prototipos del servicio. El objetivo es que
el grupo de trabajo, el cliente y/o el usuario experimenten lo definido en las etapas anteriores.
Para ello, Clatworthy (2013) propone utilizar 2 herramientas: escenarios y juegos de rol que
simulen los servicios y las experiencias conjuntamente con los usuarios reales.

- Resultado )
Ne Fase Objetivo Herramientas
Esperado
C1 Resumir el ADN de la | Traducir la marca en ADN de marca Entrevistas
marca ADN de marca a Survey reseach
través de At one touchpoint cards
asociaciones Customer journey map
Persona
c2 Desarrollar la Convertir el ADN en Asociaciones de Focus group
personalidad del la personalidad de personalidad del Analogias
servicio marcay servicio y Metéforas
. . Personas
comportamientos de | comportamientos de
los touchpoints touchpoints
Cc3 Representar y Conceptualizar la Prototipos del Escenarios
refinar la experiencia | experiencia a través servicio Role playing

de prototipo de
experiencias

Tabla 2-3: Proceso de transformacion semantica inferido de Clatworthy (2012).

2.2.1.4 Modelo de Newbery y Farnham (2013)

Newbery y Farnham (2013) se basan en la experiencia acumulada como consultores en el campo
de la estrategia y gestion de empresa para transformar la marca en experiencias de marca. Estos
autores entienden la marca como el valor que las organizaciones ofrecen a sus consumidores. Los
mismos indican que la clave de la transformacion se centra en la comprension y configuracion de
lo que la marca quiere comunicar y cémo lo quiere comunicar.
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En su libro Experience Design: A framework for Integrating Brand Experience and values, Newbery
y Farnham (2013) muestran las claves para el disefio de experiencias basadas en los valores de
marca. En el mismo, muestran una imagen que describe la transformacién semantica (Figura 2-6) a
partir de la cual se visualizan 4 fases: concepto de marca y pilares de valor (brand concept and
value pillars), atributos de marca (brand attributes), productos y servicios (product and services) y
finalmente, mapa del viaje del consumidor (customer journey map). El modelo de estos autores no
pretende ser una guia o metodologia a seguir paso a paso, sino que mas bien proporciona
informacidn detallada de tareas y actividades clave que han sido de gran ayuda a lo largo de su
experiencia como consultores. Por ello, no se presentan pautas, ni una estructura clara de cémo
aplicar el proceso de transformacién semantica.

Concepto de Atributos
marca y pilares de marca

de valor

Productos Mapa del viaje del
y servicios consumidor

Figura 2-6: Modelo propuesto por Newbery y Farnham (2013) para la transformacion semantica.

A partir de la Figura 2-6 propuesta por Newbery y Farnham (2013) y el andlisis de los ejemplos que
se muestra en el libro, se infiere un proceso de 4 fases (Tabla 2-4): concepto de marca y pilares de
valores (NF1), atributos de marca (NF2), productos y servicios (NF3) y finalmente mapa del viaje
del consumidor (NF4). Para cada fase se define el objetivo, el resultado esperado y las
herramientas que dan soporte a la fase.

La fase NF1 (concepto de marca y pilares de valor) se centra en analizar la marca y sus valores para
comunicarlos a través de la esencia de maca. El concepto esencia de marca describe la idea global
que la marca desea comunicar y evocar. Para ello, los autores se apoyan en 3 herramientas: The
Ansoff Growth matrix, Brand architecture and value positioning matrix y Brand value pillars
framework for translating brand concept into customer values.

La fase NF2 (atributos de marca) transforma la esencia de marca en atributos que reflejan el
significado de la marca. Los atributos se comprenden como las cualidades que ayudan a
diferenciar la marca y que se utilizan como criterio para desarrollar y evaluar los resultados de
disefio. Para ello, se proponen 2 herramientas: Brand atribute matrix y Brand value pilar and
attribute matrix to develop touchpoints.
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La fase NF3 (productos y servicios) transforma los atributos de marca en atributos de producto y
servicio. Los atributos de producto y servicio describen las cualidades de los productos y servicios
en relacidon a las necesidades y expectativas de los usuarios. Estos atributos se utilizan como
criterios para desarrollar y evaluar los resultados de disefio. En esta fase se proponen 13
herramientas: Ethnography, In home /on site interviews, Focus group, Online bulletin board
/forum, Surveys research, Stages of information gathering, Needs and value frameworks, Solution
curve, Value proposition, Device ecosystem framework, Mental model and value path framework y
Trend and implication framework

Finalmente, en la fase NF4 (mapa del viaje del consumidor) la informacién recopilada en las tres
fases anteriores, se utiliza para crear un brief de experiencia de marca. Este brief resume la
relacidon entre la marca, el usuario y los touchpoints a lo largo de una experiencia. El mismo se
visualiza a través de una version adaptada del Customer journey map denominada, Customer
journey map for brand experience. Segin Newbery y Farnham (2013), el Customer journey map
desempena un papel clave en el disefio de la experiencia, ya que es un mecanismo para promover
conversaciones que hablen de experiencias y valores en vez de productos y recursos. Dicho en
otras palabras, el elemento que ayudara a accionar la estrategia de diseiio en el desarrollo de
nuevos productos y servicios. Es en definitiva el link entre la estrategia y la tactica.

o Resultado )
Ne Fase Objetivo Herramientas
esperado
NF1 Concepto de marca | La esencia de marca se Esencia de marca The Ansoff Growth matrix

y pilares de valor

traduce a elementos que
describen el tipo de valor que
la marca aporta a los usuarios

Brand architecture and Value
positioning matrix
Brand value
framework  for

pillars
translating
brand concept into

NF2 Atributos de marca | Traducir la marca en Atributos de marca Brand attribute matrix
asociaciones que permitan Brand value pillar and
guiar el desarrollo de attribute matrix to develop
artefactos, comportamientos touchpoints
y cualidades de la
experiencias

NF3 Productos y Descripcion del valor de la Atributos de producto | Ethnography

servicios

marca en base a atributos de
producto como la estética,
comportamientos,
interacciones

y servicio

In home /on site interviews
Online bulletin board /forum
Focus groups

Online bulletin board /forum
Surveys research

Solution curve

Need and value framework
Value proposition

Customer journey map
Device ecosystem framework
Mental model and value path
framework
Trend and
framework

implication
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o Resultado )
Ne Fase Objetivo Herramientas
esperado
NF4 Mapa del viaje del Descripcion del engagement Brief de la experiencia | Customer journey for brand
consumidor y cualidades de la experiencia | de marca experience

Tabla 2-4: Proceso de transformacion semantica inferido de Newbery y Farnham (2013).

2.2.1.5 Modelo de Motta-Filho (2017)

El modelo de Motta-Filho (2017) se aproxima a la transformacién desde el ambito de las
experiencias y los servicios. EIl mismo, parte de la propuesta de Clatworthy (2013) y redefine el
enfoque de cada una de las fases centrdndose especialmente en la primera fase del proceso donde
la marca se transforma en la propuesta de la experiencia de marca. Motta-Filho (2017) argumenta
gue esta propuesta sirve como puente entre la estrategia de disefio y los equipos de disefio
responsables de tangibilizar la marca.

Motta-Filho (2017) visualiza un proceso de transformacion semantica divido en 3 fases (Tabla 2-7).
La primera la denomina como Brandtraslation, la segunda como transformacion semdantica para la
experiencia (semantic transformation for experiencia) y la tercera como co-creacién de valores
(value co-creation). Conceptualmente, estas tres fases siguen teniendo un objetivo similar al de
sus predecesores. Sin embargo, a nivel operacional Motta-Filho (2017) proporciona un proceso
metodoldgico para la primera transformacion y una herramienta especifica para visualizar y
recopilar los resultados de esta primera fase llamada manual de la experiencia de marca. En
cuanto a la segunda vy la tercera fase, Motta-Filho (2017) no proporciona indicaciones claras para
el desarrollo de las mismas. En su lugar, proporciona una discusion profunda sobre la
transformacidon semantica y la importancia de la co-creaciéon de valor conjuntamente con el
usuario en los contextos de disefio de servicio.

Brandtraslation Transformacién semantica Co-creacion
para la experiencia devalor
Primera transformacion Segunda transformacion Tercera transformacion
semantica ey semantica > semantica —

Figura 2-7: Modelo propuesto por Motta-Filho (2017) para la transformacion semantica.

A partir de la propuesta metodoldgica de la Tabla 2-7 y las reflexiones mostradas por Motta-Filho
en su trabajo de investigacion se infiere un proceso de tres fases (Tabla 2-5). Brandtraslation (M1),
transformaciéon semantica para las experiencias (M2) y finalmente, co- creacion de valor (M3).
Para cada fase se define el objetivo, el resultado esperado y las herramientas que dan soporte a la
fase.

La fase M1 (Brandtraslation) analiza la marca y la transforma en una propuesta de experiencia de
marca a través del Brand experience manual (Motta-Filho, 2012, 2017). El manual de la
experiencia de marca describe de forma detallada la propuesta de la experiencia de marca que la
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organizacidon quiere hacer llegar al usuario. Para ello, Motta-Filho (2017) analiza la marca, el
usuario y la relaciéon entre ambos. Esta informacion ayuda a definir una propuesta de experiencia
de marca que se aglutina y se visualiza en el manual de la experiencia de marca. En esta fase se
pueden hacer uso de 13 herramientas: Focus group, Interview, Questionnaire, Brand mapping,
Brand positioning, Customer journey map, Personas, SWOT, Insight cards, Experience positioning
grid, Analogias, Metaforas y Brand experience manual.

La fase M2 (transformacion semantica para las experiencias) se centra en transformar la propuesta
de experiencia de marca en un brief de servicio. Este brief presenta las configuraciones que
habilitan las interacciones del servicio. Para ello, se analiza el concepto del servicio, se planifican
los procesos y se definen las interacciones. En esta fase se hace uso de 3 herramientas: Service
system map, Customer journey y Service setting.

La fase M3 (co-creacion de valor) desarrolla prototipos de servicio. El prototipado implica la co-
creacion de valor entre las interacciones y sus usuarios. Motta-Filho (2017) entiende las
interacciones de servicio como elementos tangibles, pero efimeros, que existen en el momento de
su desempefio y dejan de existir inmediatamente después. Para el desarrollo de esta fase, se
conceptualizan los touchpoints, se prototipan y se testean con los usuarios. En esta fase se
propone el uso de la herramienta Experience prototype.

Ne Fase Objetivo Resultado Esperado Herramientas
M1 Brandtraslation | Analizar, desarrollar y comunicar la Propuesta de Focus group
marca desde una perceptiva experiencia de marca Interview
experiencial a modo de propuesta de Questionnaire
Brand mapping

experiencia de marca R
Brand positioning

Customer journey map
Persona

swort

Insight cards
Experience positioning
grid

Analogias

Metéforas

Brand experiencia

manual

M2 | Transformacion | Traducir el manual de la experiencia Brief del servicio Service system map
semantica para de marca en configuraciones que Customer Journey
las experiencias | habilitan las interacciones del servicio Service setting

M3 | Co-creacién de La configuracién del servicio se Prototipos del servicio Experience prototype
valor implementa en las interacciones a lo
largo de la experiencia del
consumidor

Tabla 2-5: Proceso de transformacion semantica inferido de Motta-Filho (2017).
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2.2.2 Herramientas de apoyo para la transformacion semantica

A continuacion, en la Tabla 2-6 se describen 64 herramientas utilizadas en los 5 modelos de

transformacidon semdntica analizados en el apartado anterior (Tabla 2-1 a Tabla 2-5). La primera

columna de la Tabla 2-6 enumera en orden alfabético las 64 herramientas. La segunda columna

contiene el nombre de la herramienta. En la tercera columna se cita el autor/es de dicha

herramienta. Cuando el autor no es conocido se menciona la fuente de donde se puede encontrar

una descripcion mas detallada de la misma. Finalmente, la cuarta columna contiene una breve

descripcién de la herramienta.

Descripcion

‘ Herramienta Autor/Fuente

Herramienta online para la investigacion de usuarios. La herramienta
es un diario online donde el usuario va recogiendo informacién a lo

1 7daysinmylife.com Abbing (2010) largo de una semana. Los investigadores van siguiendo el progreso
de los usuarios y realizando comentarios sobre la informacion
recopilada.

Herramienta que permite comparar la situaciéon en un dominio con
. Gentnery la situacion en otro. La analogia permite mapear principalmente la

2 Analogias . )

Markman (1997) | estructura causal entre el producto o sistema de origen en un
dominio al problema de disefio de destino que se resuelve.
. Clatworthy Kit de herramientas basado en un conjunto de tarjetas disefadas

3 At one touchpoint car . ., L.

(2011) para el proceso de disefio e innovacion de nuevos servicios.
Brand architecture Aakery . . L, . .
e . Matriz que proporciona una vision relativa a la arquitectura de la

4 and Value positioning Joachimsthale .

. marca y al valor de los usuarios.
matrix (2000)
Newber Matriz que identifica el propdsito real de cada atributo de marca y

5 Brand atribute matrix vy las traduce a criterios para el disefio, desarrollo o evaluacién de la

Farnham (2013) S
experiencia de marca.
Herramienta destinada a comunicar la propuesta de la experiencia
. . de marca a los equipos responsables del proceso de desarrollo del
Brand experience Motta-Filho . quip , P P . -
6 servicio. El manual estd compuesto por: expresiones descriptivas y
manual (2012, 2017) . . , 9 s
prescriptivas que incluyen la Metdafora de relacién, los Principios de
disefio y los Momentos del servicio.
. Novak y Gowin | Mapeo de la marca para comprender el posicionamiento respecto a
7 Brand mapping y P . P . P P P
(1984) los atributos de cualquier otra marca.
Marco que describe como la marca se diferencia de sus

8 Brand positioning Kotler (2009) competidores. Esta diferenciacion contempla el lugar que la marca
ocupa en la mente de los usuarios.

Brand value pilar and Newber Matriz que muestra cdmo utilizar los atributos de la marca para

9 attribute matrix to vy determinar un pilar de valor de marcay, crear valor, de manera que

. Farnham (2013) . .
develop touchpoints. refuerce las cualidades de la experiencia.
Brand value pillars . .
p Marco que permite trasladar la idea de marca a los valores que el
framework for . . L .
. Newbery y consumidor percibe. Se divide en tres niveles: el concepto de marca,
10 translating brand

concept into
customer values

Farnham (2013)

el pilar de valor y los outcomes que describen vias para trabajar los
valores y convertirlos en realidad.
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Herramienta ‘ Autor/Fuente ‘ Descripcion
Aakery Visualizacién a modo de piramide que representa la marca en base a
11 Brand values Pyramid | Joachimsthaler | tres niveles: caracteristica y atributos, beneficios funcionales y
(2000) emocionales y finalmente, creencias y valores.
. Visser et Enfoque de disefio para la ideacion. Los disefiadores utilizan la vida
12 Context mapping L L
al.(2005) cotidiana de las personas para inspirarse.
L Método de entrevista semiestructurada desarrollada en entornos
13 Contextual inquiry Gaffney (2004) .
cercanos al contexto analizado.
14 Customer journey Engine (2008) y | Representacién que describe el trayecto de un usuario a través de
map Curedale (2013) | los diferentes puntos de contacto del servicio o experiencia.
Técnica que persigue recoger informacién relativa a la experiencia
Gaver et al. del usuario. Al usuario se le entrega material (en diferentes
15 Cultural probes S
(1999) formatos) para que pueda documentar su experiencia en su
contexto real.
. Customer journey adaptado para el contexto de la experiencia de
Customer journey for Newbery y .] y p o P L, P .
16 . marca. Sirve como definicién y descripcion de las especificaciones
brand experience Farnham (2013) ; . .. .
relativas al disefio de servicios y touchpoints.
Herramienta que permite maximizar el impacto del disefio en el
proceso de tangibilizacién de la marca. Para ello, propone pensar en
17 Design disciplines Abbing (2010) como se transforma la marca en las 5 disciplinas de disefio: disefio
de producto, disefio de la comunicacion, disefio de entorno, disefio
de la interaccion y disefio de servicio.
. Herramienta para capturar, explorar y evaluar la ocurrencia de un
Design format . . L .
18 analvsis Warell (2001) conjunto de caracteristicas de disefio entre una variedad de
4 productos.
Herramienta para captar visualmente la forma en la que una
. e . organizacion debe trasladar su vision de marca en disefio. Esta
19 Design guidelines Abbing (2010) & . . .
herramienta forma una matriz basada en el Design layer model y
Design disciplines.
Modelo que permite maximizar el efecto del disefio en el proceso de
. . tangibilizacion de la marca. Este modelo ayuda a tangibilizar la
20 Design layer model | Abbing (2010) g , modelo ay 6
marca a través de las 5 capas de disefio: la capa sensorial, la capa
comportamental, la capa funcional, |a capa fisica y la capa mental.
Marco que describe el rol que juega cada touchpoint en el
21 Device ecosystem Newbery y ecosistema a través de la descripcidon de: uso general, restricciones
framework Farnham (2013) | de uso, ubicacion de uso, propuesta de valor, caracteristicas,
contexto de uso e importancia.
Karjalainen
(2004) . o . L -
Clatworth Herramienta para la recopilacién de informacién de los distintos
22 Entrevistas v actores. Las entrevistas pueden ser: estructuradas,
(2012), Newbery .
semiestructuradas o no estructuradas.
y Farnham
(2013)
23 Escenarios futuros Wack (1985) Herramienta de visualizacidon que describe y prefigura el futuro.
24 Esquema de Karjalainen Esquema que clasifica y categoriza los elementos del producto,
categorizacién (2004) asociandolos a las distintas caracteristicas y atributos.
Hanington Técnica de inmersidn en la que los investigadores observan y siguen
25 Ethnography . glony d & v sig
Martin (2012) a un encuestado a lo largo del desarrollo de unas tareas.
26 Experience Clatworthy Red que se utiliza para visualizar la posicién de las experiencias de
positioning grid (2013) los clientes en cada etapa de la experiencia.
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Herramienta ‘ Autor/Fuente Descripcion
. Buchenauy Suri | Simulacién de la experiencia que el usuario tendria a través de la
27 Experience prototype . ., . .
(2000) interaccion con los touchpoints del servicio.
Método de observacion cualitativa que se basa en introducir a un
Merton rupo de personas preestablecidas en una discusion guiada. El
28 Focus group Y & .p . P P . . & .
Kendall (1946) objetivo es capturar, opiniones, comportamientos, percepciones e
ideas de las personas integrantes del grupo.
Framework for the - .
. - Marco resumen de los elementos, caracteristicas y referencias para
view of product Karjalainen L, . .
29 . el uso y comprensién de un producto como manifestaciones de la
design as brand (2004)
. . marca.
manifestation
Alternativa a las entrevistas y cuestionarios para entender y
comprender los usuarios y sus experiencias. Los usuarios a través de
. . . la creacién de collages y prototipos responden a preguntas y retos.
30 Generative sessions Abbing (2010) , . gesyp P P pres ; y
Asi, el usuario conforme va construyendo va explicando y
profundizando en las razones que le han llevado a realizar su
modelo.
. o Representacion visual que muestra como los distintos atributos de
Grafico de araia . . ; .
. Karjalainen producto se asocian al portafolio de producto. Los atributos se
31 basado en atributos L " . - .
(2004) dividen en fijos (atributos basicos de la marca) y los cambiantes
de producto . .
(atributos extendidos de la marca).
. Herramienta para explotar la creatividad de un grupo de personas.
Herramienta de . .
32 creatividad Abbing (2010) Puede ayudar a resolver un problema o explorar muchas soluciones
diferentes para ese problema.
. Karjalainen r iali rmiten nstruir  figur
33 Herramienta 3D arjalaine Sc?ft.wa es. especializados que permite construi iguras
(2004) tridimensionales.
. Modelo que visualiza el ciclo de vida en base a una grafica relativa al
Industry life cycle and .,
] ) volumen de venta y penetracién de los productos en el mercado.
34 life cycles of single Vernon (1966) . . . .
Este modelo permite hacer una comparativa entre el ciclo de vida de
product of company . . s
la industria y cada producto de forma individual.
. Herramientas de la familia de la entrevista pero con un contexto de
In home /on site Newbery y .
35 . . desarrollo cercano a la persona entrevistada. Generalmente duran
interviews Farnham (2013) , . . s
de 1 a 3 horas, segun los objetivos de la investigacidn.
Lucero Herramienta basada en un conjunto de tarjetas para compartir ideas
. y. que pueden provenir de la literatura o de estudios empiricos. Existen
36 Insight cards Arrasvuori L . . . .
distintas versiones y tipos, entre ellas por ejemplo: Sound design car,
(2010) ) )
Desgin play cards, IDEO method cards y Picture cards.
Linea del tiempo que muestra la evolucidn y la revolucién de la linea
. . estética de la marca. Se refiere a los cambios radicales en los
Market dynamic Karjalainen L . . L
37 L elementos de disefio existentes o la introducciéon de elementos
timeline (2004) . .
nuevos que se convierten en elementos dominantes de la
percepcion del producto.
38 Matriz de Karjalainen Esquema que recoge las caracteristicas de marca relativas al
caracteristicas (2004) producto.
39 Matriz de tipo de Karjalainen Matriz que describe y posiciona los atributos en base a si los mismos
atributos (2004) son implicitos, explicitos, coherentes o flexibles.
Mental model and . .
0 value path Newbery y Marco que profundiza en los marcos mentales de los consumidores
P Farnham (2013) | através de un conjunto de preguntasy cuestiones a resolver.
framework
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Herramienta

‘ Autor/Fuente

Descripcion
Uso de ejemplos provenientes de otros contextos para ilustrar ideas
de servicio. Las metdforas se usan cominmente para mapear la

41 Metaforas Dumas (1994) comprension, las actividades y las reacciones de los usuarios de un
producto. Ayudan a entender las necesidades del cliente o los
atributos fisicos de la fuente de inspiracion.

Técnica creativa que sirve para crear el universo visual de un
Karjalainen royecto. Basicamente, consiste en recopilar diferentes elementos
42 Mood boards ] proy . . P . . v
(2004) construir un collage que te ayude a visualizar el estilo a trasladar al
producto.
43 Needs and value Newbery y Marco que permite utilizar la marca como un conjunto de
frameworks Farnham (2013) | herramientas para aumentar y diferenciar productos y servicios.
Online bulleting Newbery y Foro "online" en el que los usuarios/clientes comparten informacion,
44 . . R L.
board/forum Farnham (2013) | ideasy opiniones. Un moderador capacitado esta siempre presente.
Representacion de personas ficticias que representan las
necesidades de grupos mds grandes de usuarios en términos de sus

45 Personas Cooper (1999) g .p g .
metas y caracteristicas personales. Aunque las personas son ficticias,
se basan en el conocimiento de usuarios reales.

Product Herramienta que identifica los elementos y sub-elementos tipicos

46 . Warell (2001) qu nos Y P

deconstruction del producto y dictan el aspecto del mismo.
Modelo que estructura las fases del ciclo de vida de las categorias de
Product life cycle roducto. El ciclo de vida se realiza en base a una metdafora
47 fe cy Kunkel (1999) | P < ,
model relacionada con las distintas horas del dia, desde el amanecer hasta
la puesta de sol.
. L . Documento informativo que brinda datos de utilidad para el

48 Project briefing Abbing (2010) L q P

desarrollo de una accién.
Clatworthy
. . 2013 Diversos tipos de cuestionarios que ayudan a la comprension de las
49 Questionnaire ( )y . P . 4 y P
Newbery y necesidades de los usuarios y del mercado.
Farnham (2013)
. Representaciones graficas que proporcionan una visién estratégica
. Willyard y . ) , . .
50 Roadmapping de alto nivel sobre el tema o foco de interés que se analiza. Reflejan
McClees (1987) . L L .
los caminos que guiardn desde la posicion actual al destino deseado.
Herramienta que escenifica el servicio o experiencia
. Buchenau y Suri | conceptualizada. Para ello, una persona recorre la trayectoria del

51 Role playing L .

(2000) servicio interactuando con los diferentes puntos de contacto
representados por el resto de las personas.
Semantic differential Técnica de medicién a modo de escala. Mide el significado Unico

52 i Osgood (1950) L . s & y

scale percibido de un objeto, una palabra o un individuo.
. . Motta-Filho Marco que describe las configuraciones del servicio, tipo de

53 Service setting . . L. . .

(2017) touchpoints y la interaccion entre el servicio y el usuario.
Mapa visual de la organizacién técnica del servicio: los diferentes

54 Service system map Morelli (2006) actores involucrados, sus vinculos y los flujos de materiales, energia,
informacién y dinero a través del sistema.

Conjunto de reglas que describen las formas utilizadas para
McCormack et J. 8 d P
55 Shape grammar configurar y explorar nuevos productos que cumplan las reglas

al.(2004)

definidas.
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Herramienta ‘ Autor/Fuente ‘ Descripcion
Karjalainen . - . L .
. Técnica de dibujo que permite transmitir ideas de forma rapida
56 Sketches (2004) y Abbing senci'“a foujo que permi e pida'y
(2010) :
Marco de referencia que define como un conjunto de caracteristicas
. Newbery y . .
57 Solution curve Farnham (2013) embebidas en un producto pueden evolucionar cuando el valor se
traduce a un servicio y el producto pasa a ser parte del mismo.
. Técnica que representa mediante una serie de imagenes las acciones
58 Storyboard Tassi (2008) q P . . . g
de uso del usuario en un determinado periodo de tiempo.
Herramienta para la recopilaciéon de datos en base a preguntas que
Newbery y se realizan de primera mano desde su origen. Habitualmente se
59 Surveys research . . . .
Farnham (2013) | realiza online pero pueden recopilarse a través de papel o por
teléfono.
Se considera que
esta técnica fue
originalmente . . . L T,
rog uesta por Herramienta que estudia la situacion de una empresa, institucion,
prop P proyecto o persona, analizando sus caracteristicas internas
60 SwoTt Albert S. . . L
(Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas vy
Humphrey . .
" Oportunidades) en una matriz cuadrada.
durante los afios
sesentay
setenta
The Ansoff Growth Herramienta para identificar oportunidades de crecimiento en las
61 it Ansoff (1957) ) para P
matrix unidades de negocio de una marca.
62 The concept car Abbing (2010) Herramienta para explorar el futuro haciéndolo visible y tangible. Se
strategy g basa en los "concept cars" utilizados por la industria del automavil.
L Marco que trabaja el impacto que las tendencias muestran en
Trend and implication Newbery y - q J. . P g .
63 relacion a los servicios y productos con el fin de generar nuevas
framework Farnham (2013) | .
ideas, propuestas y conceptos de valor.
Lannin Declaraciéon comercial o de mercadotecnia que se utiliza para
64 Value proposition gy resumir las razones por las que un consumidor debe comprar un

Michaels(1988)

producto o usar un servicio.

Tabla 2-6: Listado de las herramientas de los modelos de transformaciéon semantica.

2.3 El papel de las caracteristicas de diseiio en la experiencia de marca

Segun Warell (2006), Karjalainen et al. (2010) y Anderson y Warell (2015) las caracteristicas de
disefo son el medio que poseen las organizaciones para comunicar los valores y significados de la

marca.

Las caracteristicas de disefio permiten evocar asociaciones relativas a los valores de marca como la

seguridad, la calidad o el respeto al medio ambiente. Por ejemplo, Reid et al. (2010) en su

investigacion concluye que los automaviles con formas suaves se clasifican como mas “amigables

con el medio ambiente”. Por lo tanto, a través de estas formas los touchpoints de una marca

pueden transmitir mensajes que generan referencias relativas al concepto de ecologia (Warell,
2001; McCormack et al., 2004; Dell'Era y Verganti, 2007; Karjalainen, 2007; Ranscombe et al.,

2012).
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Autores como Warell (2008) y Karjalainen y Snelders (2010) utilizan las caracteristicas de disefio de
manera estratégica para potenciar la similitud, familiaridad e identidad de marca forjando asi
mayor coherencia entre los distintos touchpoints. Estos autores describen dos tipos de
caracteristicas, las caracteristicas explicitas y las caracteristicas implicitas:

e Las caracteristicas explicitas de marca son tangibles, como por ejemplo una silueta, una
curva o un color. Estas caracteristicas suelen ser facilmente reconocibles. Asi, segun
Karjalainen (2004) a través de la repeticion de este tipo de caracteristicas se genera
familiaridad y reconocimiento de marca a lo largo de un conjunto de touchpoints. Esto
significa que dos touchpoints con caracteristicas explicitas similares hacen que las mismas
se relacionen con una marca. Por ejemplo, la marca Volvo es reconocida por sus hombros
anchos o el travesafio diagonal de la rejilla. Asi, los vehiculos con estas caracteristicas se
reconocen como vehiculos de Volvo.

e Las caracteristicas implicitas de marca son intangibles como por ejemplo robustez,
sofisticado o divertido. Segun Karjalainen (2004) y Crilly et al. (2004, 2009) las
caracteristicas implicitas estan relacionadas con los valores de marca y las mismas se
transmiten a través de un conjunto de formas, colores, materiales, etc. que van variando
segun el touchpoint o parte del touchpoints que se esté disefiando. Siguiendo con el
ejemplo de Volvo, las formas gruesa de las puertas generan asociaciones con la rigidez y la
resistencia, las cuales estan directamente relacionadas con los valores de marca de Volvo
como puede ser la seguridad (Karjalainen y Warell, 2005). Sin embargo, a diferencia de las
caracteristicas explicitas, la repeticién de las caracteristicas implicitas puede no generar la
misma idea en la mente de los usuarios.

Las caracteristicas explicitas e implicitas se han utilizado para generar coherencia de marca entre
los aspectos fisicos de los touchpoints. Sin embargo, en una sociedad caracterizada por el Internet
of things vy la digitalizacion, enfocarse en los aspectos fisicos no es suficiente. Autores como Lim et
al. (2007) y Lenz et al. (2014; 2017) enfatizan que los productos digitales necesitan de nuevos
pardmetros de disefo. Por ello, autores como Hallnas et al. (2001, 2002), Petersen et al. (2004),
Lim et al. (2007), Hassenzahl (2010), Lenz et al.(2014, 2017) y Preece y Sharp (2015) estudian como
los aspectos de interaccidn, mads alld de una correcta funcionalidad y uso, sirven para evocar y
reforzar unos significados o valores especificos.

Para describir las caracteristicas de disefio relativas a la interaccién, los autores Hassenzahl (2010)
y Lenz et al. (2014) utilizan caracteristicas de nivel motor y caracteristicas del nivel ser:

e Las caracteristicas del nivel motor son tangibles y describen la interaccion a nivel fisico. Es
decir, estas caracteristicas hacen referencia a la descripcion de las operaciones y acciones
motoras, tales como girar o presionar una palanca. La repeticidn de las caracteristicas de
nivel motor, al igual que las caracteristicas explicitas, generan familiaridad y coherencia a
lo largo de un conjunto de touchpoints (Lim et al., 2007; Lenz et al., 2014, 2017).

e Las caracteristicas a nivel ser son intangibles y describen aspectos relacionados con la
experiencia. Las mismas dan respuesta a las impresiones subjetivas y emocionales tales
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como sorpresa, confianza, seguridad, etc. (Diefenbach et al., 2013; Lenz et al., 2014, 2017).
Para la consecucion de estas caracteristicas los disefiadores combinan movimientos,
fuerzas o gestos segun el touchpoint o parte del touchpoint a disefiar. Al igual que con las
caracteristicas implicitas, la repeticidn de las mismas puede no generar la misma idea en la
mente de los usuarios.

En el contexto de la experiencia de marca, el reto reside en que los consumidores perciban de
marera clara y nitida los valores de marca. Esto significa que todos aquellos estimulos relativos a
las caracteristicas de marca, como pueden ser las formas, los colores, las gestualidades o los
movimientos han de estar alineados para que el consumidor al interactuar con los touchpoints
genere vinculos hacia la marca. Para ello, mas alla de los aspectos mads tradicionales relativos a los
productos fisicos como son los colores y las formas, las organizaciones han de pensar en las nuevas
caracteristicas de los productos digitales que evoquen la marca.

2.4 Revision critica del estado del arte

En este apartado se realiza la revisidn critica del estado del arte. Para ello, primero se revisa la
relacion entre los conceptos clave relativos a la consistencia en la experiencia de marca y la
transformacidon semantica. Después, se establecen los paralelismos y las diferencias entre los
modelos de transformacidon semantica enfocdndolos en las fases, actividades y herramientas
propuestas por los distintos modelos. Por ultimo, se revisa la relacidon de las caracteristicas de
diseino en los modelos de transformacion semantica.

2.4.1 Conceptos clave relativos a la consistencia de la experiencia de marcay la
transformacién semantica

A través del proceso de transformacion semdntica los disefiadores codifican los valores abstractos
de marca en aspectos tangibles o touchpoints. En situaciones ideales los touchpoints resultantes
evocan la marca de manera clara, nitida y coherente. Sin embargos, segun Karjalainen (2004) la
complejidad del proceso de transformacidén semdntica genera distorsiones que pueden dar lugar a
inconsistencia entre los valores que la marca quiere transmitir y la percepcion del consumidor.
Neumeier (2005) a este hecho lo denomina como Brand Gap. Este autor contextualiza el Brand
Gap de forma generalista pero no proporciona marcos y modelos que permitan una mayor
compresion de este concepto. Pero, ¢Por qué se genera el Brand Gap? En base a la adaptacién de
Karjalainen (2004) de la triada de Pierce (1955, 1998), la Figura 2-8 muestra las razones por las que
se genera el Brand Gap.
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HoelloN

TOUCHPOINTS
Experiencia de
marca vivida

Transformacion
Semantica

Brand Gap
ORGANIZACION USUARIO
Propuesta de Interpretacién de los
experiencia de marca touchpoints

Figura 2-8: Proceso de transformacion semantica inferido de Karjalainen (2004), Neumeier (2005) y
Motta-Filho (2017).

Las organizaciones a través de la transformacion semdntica, traducen la propuesta de experiencia
de marca (Motta-Filho, 2017) en un conjunto de touchpoints. Cuando los touchpoints no estan
disefiados de manera coherente, surgen distorsiones entre la propuesta de la experiencia de
marca y la experiencia de marca vivida. En base al analisis desarrollado en el capitulo 2.1
(Conceptos clave relativos a la consistencia de la experiencia de marca) se concluye que estas
distorsiones acentlan e incrementan el Brand Gap y suceden debido a:

e La propuesta de la experiencia de marca no tracciona el disefio de touchpoints.

e La organizacién carece de profesionales que apoyen a la organizacion en el proceso de
transformacion.

e Problema de silos en las organizaciones que dificultan la colaboracién entre
departamentos.

e Los profesionales carecen de procesos y herramientas para el desarrollo adecuado de la
transformacion semdntica.

e Los profesionales carecen de herramientas que permitan la identificacion de distorsiones.

e Etc.

Los usuarios a través de la atribucion semantica interpretan los touchpoints generando un
conjunto de asociaciones y percepciones relativas a la marca. Cuando los usuarios generan
asociaciones dispares, es debido a las distorsiones entre los touchpoints y la interpretacion que los
usuarios hacen cuando interactian con estos touchpoints. En base al andlisis desarrollado en el
capitulo 2.1 (Conceptos clave relativos a la consistencia de la experiencia de marca) se concluye
que estas distorsiones acentian e incrementan el Brand Gap y suceden debido a:

58



ENMARQUE CIENTIFICO-TECNOLOGICO

e Lasituacion personal de cada usuario a la hora de interactuar con los touchpoints.

e El cambio y evolucién de los contextos socio econdmicos y las tendencias.

e Los touchpoints no estan disefiados utilizando los mismos patrones y caracteristicas
definidas por las marca.

e Etc.

Asi, se infiere que el Brand Gap se genera debido a las distorsiones tanto del proceso de
transformacidon semdntica como del proceso de atribucién semantica. Sin embargo, las acciones
de disefio que provocan el Brand Gap se concentran en el proceso de transformacién semdntica.

2.4.2 Modelos de transformacion semantica

En este apartado se analizan las similitudes y diferencias mas relevantes de los modelos mostrados
en el apartado 2.2: Karjalainen (2004), Abbing (2010), Clatworthy (2013), Newbery y Farnham
(2013) y Motta-Filho (2017), véase:( Tabla 2-1,Tabla 2-2,Tabla 2-3,Tabla 2-4 y Tabla 2-5).

Los autores utilizan el proceso de transformacion semdntica con enfoques y objetivos diversos.
Karjalainen (2004) enfoca el proceso de transformacion semantica para el disefio de productos y
se enfoca en los aspectos visuales como elemento tractor de la marca. Abbing (2010) lo enfoca
para los proceso de innovacion, donde trabaja la marca como elemento tractor de la innovacion
de productos y servicios. Clatworthy (2013) lo aplican para el disefio de nuevos servicios. Este
autor adapta el enfoque de Karjalainen (2004) complementando los aspectos visuales con los
aspectos de interaccién y comportamientos. Newbery y Farnham (2013) lo enfocan dentro del
disefio para la experiencia. Finalmente, Motta-Filho (2017) siguiendo en trabajo de Clatworthy
(2013) se enfoca en el disefio de nuevos servicios, haciendo hincapié en las primeras etapas.

En base al andlisis desarrollado en el capitulo 2.2 (Modelos y herramientas para la transformacion
semdntica de marca) durante el proceso de transformacidon semantica se infieren tres fases (Figura
2-9): estrategia de marca, estrategia de disefio y disefio de touchpoints.

La primera, estrategia de marca, consiste en redefinir la marca en una propuesta de experiencia de
marca que traccione el proceso de disefio e innovacién. Esta propuesta se puede mostrar a través
de herramientas como el manual de marca (Motta-Filho ,2017). La segunda, estrategia de disefio,
consisten en definir un conjunto de caracteristicas de disefio propias de una marca, en adelante
caracteristicas de marca, que permitan construir touchpoints que evoquen familiaridad vy
consistencia. Este conjunto de caracteristicas se ha de organizar y resumir en una especie de Brief
de caracteristicas de marca. La tercera, disefio de touchpoints, consistente en tangibilizar el Brief
de caracteristicas de marca en los touchpoints.
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ESTRATEGIA
DE MARCA

ESTRATEGIA
DE DISENO

DISENO DE
TOUCHPOINTS

Marca Manual de Brief de Touchpoints
experiencia caracteristicas
de marca de marca

Figura 2-9: Proceso de transformacion seméntica basada en los 5 modelos analizados.

Las tres fases de la transformacidn, también se pueden considerar retos debido a que las misma
no estan lo suficientemente concretas como para considerarlas fases. Asi, a partir del resumen de
las fases de cada modelo (Tabla 2-1 a Tabla 2-5) se infiere como cada una de ellas da respuesta a
los 3 retos de la transformacidn identificados (Figura 2-10). Las fases K1, A1, A2, C1, C2, NF1, NF2;
NF3 y M1 se centran en clarificar y trabajar el reto 1, estrategia de marca. Las fases K2, A3, A4, C2,
NF2, M2 profundizan en el reto 2, estrategia de disefo y las fases K3, A4, C3, M3 reflexionan sobre
el reto 3, disefio de touchpoints. A continuacidén se profundiza en cada uno de los retos.

TRANSFORMACION ATRIBUCION
SEMANTICA SEMANTICA
RETO'1 ! RETO 2 RETO3 \
I

Estrategia de marca | Estrategia de disefio | Disefio de touchpoints|

M1 t M2

I
I I
Karjalainen K1 | K2 K3 :
I I
. | I
Abbing | — Al - A2 —— A3 - Ad :
1 | T
1 ) I
Clatworthy | — 1 . " <)
I —_ ! —_
Newbery y | |__ [ ‘ | I ‘
Farnham | NF1 ' NF2 *NF3 T NF4 T 1
e | | !
| I [ ‘
Motta-Filho | |

Figura 2-10. Visualizacion de los modelos de: Karjalainen (2004), Abbing (2010), Clatworthy (2013)
Newbery y Farnham (2013) y Motta-Filho (2017) en base a las 3 fases del proceso de transformacién
semantica.
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Reto 1: Definicion de la estrategia de marca

Los autores en este primer reto se ocupan de analizar la situacidon actual de la marca (valores,
catdlogo de productos, historia, etc.) y explorar nuevos horizontes que favorezcan su
transformacién. Asi, nacen nuevos conceptos que definen la marca desde una perspectiva mads
experiencial. A continuacion se describe como cada autor entiende y trabaja la estrategia de
marca y la misma se resumen de modo visual en la Figura 2-10.

Karjalainen (2004) describe la estrategia de marca en la fase K1 a través del ADN de marca. Para,
ello, el autor analizar la tipologia de producto, herencia de marca, etc. y propone el uso de un
conjunto de 5 herramientas.

Abbing (2010), por su parte lo define en la fase A1l y A2. En la primera describe la promesa de
marca y en la segunda el road map. A lo largo de estas 2 fases el autor recoge informacién relativa
a los valores que proporciona la marca, las razones por las que lo proporciona y un plan que
visualice su desarrollo. Ademds, proporciona un conjunto de 13 herramientas para analizar y
definir la estrategia de marca.

Clatworthy (2013), siguiendo la estela de Karjalainen (2004), trabaja la estrategia de marca en la
fase C1 y C2. En la primera fase Clatworthy muestra el ADN de marca y en la segunda la
complementa con las asociaciones de personalidad del servicio y comportamientos de
touchpoints. Ademas, Clatworthy (2013) proporciona un conjunto de 9 herramientas para analizar
y definir la estrategia de marca.

Newbery y Farnham (2013) especifican la estrategia de marca en sus primeras tres fases NF1, NF2
y NF3. Para ello, en la primera describen la esencia de marca, en la segunda muestran los atributos
de la marca y finalmente, en la tercera visualizan los atributos de los productos y servicios de la
marca. Estos autores proporcionan un conjunto de 18 herramientas para trabajar la estrategia de
marca.

Finalmente, Motta-Filho (2017) indica unas ciertas tareas que permiten analizar y definir la
estrategia de marca. Ademas, para esta labor el autor propone un conjunto de 14 herramientas.
Motta-Filho (2017) siguiendo las teorias y planteamientos de Karjalainen (2004) y Clatworthy
(2013) describe la estrategia de marca en la C1 a través de la propuesta de la experiencia de
marca. Este autor describe el ADN de marca y lo complementa con conceptos como la
personalidad del servicio (aspecto que Clatworthy (2013) lo define en su segunda fase) y
momentos del servicio. A esta composicidon la denomina como propuesta de experiencia de marca
o “Brand experience proposal”. Ademas, el autor propone un manual de la experiencia de marca
donde resume y visualiza toda esta informacidn de forma estructurada, aspecto que ninglin otro
autor trabaja. Motta-Filho (2017) muestra paso a paso como construir este manual.

Se concluye que todos los autores coinciden en que actualmente la manera en la que las
organizaciones definen y recogen la marca no ayuda en los procesos de transformacién semdntica.
Las reflexiones realizadas por los autores ocupan un gran espacio a esta cuestion y coinciden en la
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necesidad de describir los aspectos mds emocionales y experienciales de la marca. Dada la
importancia de este reto, los distintos autores han generado nuevos conceptos que describen la
marca desde la perspectiva de la experiencia.

Para ello, los autores hacen uso de distintos conceptos e ideas que reflejan la estrategia de marca
(Figura 2-11), tales como ADN de marca (Karjalainen, 2004; Clatworthy, 2013), promesa de marca
(Abbing, 2010), esencia de marca (Newbery y Farnham, 2013) y propuesta de experiencia de
marca (Motta-Filho, 2017). El enfoque mas completo e interesante es el de Motta-Filho (2017).
Conceptualmente se asemeja a la idea de ADN de marca (Karjalainen, 2004; Clatworthy 2013),
promesa de marca (Abbing, 2010) y esencia de marca (Newbery y Farnham 2013). Sin embargo, a
nivel operativo propone una mayor estructura, un proceso mas claro y una herramienta que
aglutina esta informacion llamada Manual de la experiencia de marca. El Manual sirve para definir,
entender y comunicar la propuesta de la experiencia de marca de manera clara, sencilla y agil.

ESTRATEGIA
DE MARCA

o —
Marca ADN de marca ( Karjalainen, 2004; Clatworthy, 2013)
Promesa de marca ( Abbing, 2010)

Esencia de marca ( Newbery y Farnham, 2013)
Propuesta de la experiencia de marca(Motta-Filho, 2017)

Figura 2-11: Resultados de la fase de estrategia de marca.

Reto 2: Definicion de la estrategia de diseiio

Una vez se define y se recoge la estrategia de la experiencia de marca, los autores proceden a
identificar aspectos que definan la estrategia de disefio. A continuacion se muestra la perspectiva
de cada autor y la misma se resumen a modo visual en la Figura 2-10.

Karjalainen (2004) describe la estrategia de disefio en la fase K2 a través de un conjunto de
caracteristicas de disefio que describen el caracter del producto. Estas caracteristicas o “design
cues” como lo denomina Karjalainen (2004) se desarrollan gracias a la ayuda de 9 herramientas
que facilitan el analisis y definicion de las mismas. Entre las distintas herramientas el Mood board
es el que permite mostrar los resultados de forma visual y de manera que sirva de input para la
fase de disefio de touchpoints.

Abbing (2010) define la estrategia de marca en sus fases A3 y A4 a través de las guias de disefio.
Para ello, el autor proporciona un conjunto de 6 herramientas entre las cuales, el Briefing aglutina
las guias de disefo y otros aspectos que impactan en el disefio y desarrollo de los touchpoints.

Clatworthy (2013) considera la importancia de definir una estrategia de disefio en la fase C2. Sin
embargo, no proporciona indicaciones ni herramientas para su consecucién. En su lugar, describe
pautas que permiten el desarrollo y definicidn de la estrategia de marca.
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Newbery y Farnham (2013) definen la estrategia de disefio en la fase NF4 a través del Brief de la
experiencia de marca. Sin embargo, lo hacen de forma muy timida y a través de una Unica
herramienta que da soporte al desarrollo de la misma, el customer journey for brand experience.

Motta-Filho (2017) describe la estrategia de marca en la fase M2 a través del Brief de servicio y un
conjunto de 3 herramientas. Sin embargo, para la consecucidon de esta fase no proporciona
indicaciones y pautas claras.

La estrategia de disefio resulta en un conjunto de caracteristicas y guias de disefio que permiten a
la organizacidon disefiar touchpoints que evoquen familiaridad y coherencia de marca. Como
resultado de la fase de estrategia de disefio los 5 modelos plantean lo siguiente (Figura 2-12):
Karjalainen (2004) propone definir caracteristicas de disefio, Abbing (2010) guias de disefio,
Clatworthy no plantea ninguna propuesta clara, Newbery y Farnham hablan de un Brief de la
experiencia de marca y finamente, Motta-Filho del Brief de servicio.

Sin embargo, ninguno de los autores describe de manera clara y estructurada cémo se han de
recoger las caracteristicas o guias de disefio resultantes de la fase de estrategia de disefio.
Karjalainen (2004) es el Unico autor que a través del Mood board propone una manera clara de
organizar las caracteristicas de disefio. Sin embargo, Karjalainen (2004) solo hacen referencia a
aspectos visuales y ademas, no propone pautas y procesos que guien a los disefiadores en esta
labor. Se concluye que los disefiadores carenen de herramientas y proceso que ayuden a la
construcciéon y estructuracion de las caracteristicas de disefo. Asi, en comparacion con el reto 1, el
reto 2 muestra un menor desarrollo, una menor cantidad de herramientas y una mayor dispersion.

ESTRATEGIA ESTRATEGIA
DE MARCA DE DISERO

O—7>> 00—
Marca Caracteristicas de diserio (Karjalainen, 2004)
Guias de disefio (Abbing, 2010)

Brief de la experiencia de marca (Motta-Filho, 2017)
Brief del servicio (Newbery y Farnhma, 2013)

Figura 2-12: Resultados de la fase de estrategia de disefio.

Reto 3: Diseiio de los touchpoints.

El tercer reto se centra en transformar la estrategia de disefio en touchpoints. Una vez se define el
conjunto de caracteristicas de marca se procede a dar vida y conceptualizar las propuestas. A
continuacién se muestran la perspectiva de cada autor y la misma se resumen a modo visual en la
Figura 2-10.

Karjalainen (2004) diseia touchpoints en su fase K3. En la misma muestra un enfoque un tanto
idealista, donde entiende que siguiendo las caracteristicas de disefio, se obtienen conceptos de
producto que evocan la marca nitidamente. Asi, el producto final cumplird en mayor o menor
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medida la propuesta de la experiencia de marca dependiendo de las habilidades y conocimientos
del disefiador.

Abbing (2010) reflexiona sobre la orquestacidn de los touchpoint en la A4 pero no profundiza en el
disefio de los mismos. Asi, Abbing (2010) no muestra indicaciones claras, ni herramientas para el
desarrollo del reto 3. Por este motiva la fase A4 se encuentra posicionada en su mayoria dentro
del reto 2, y solo una parte pequefia de esta fase se dedica al reto 3 (Figura 2-10).

Clatworthy (2013) define el disefio de touchpoints en la fase C3. El autor proporciona indicaciones
sobre la evaluacion y el testeo de los posibles conceptos de touchpoints, haciendo hincapié en que
esta evaluacion ha de realizarse en colaboracidon con los usuarios. Ademas, proporciona 2
herramientas para su consecucién. Sin embargo, no se muestra la manera de transformar la
estrategia de disefio en los touchpoints. Por ello, se deduce que la C3 se centra en la fase final del
reto 3, e incluso se adentra en el proceso de atribucién semdntica.

Newbery y Farnham (2013) no profundizan en este reto.

Motta-Filho (2017) reflexiona sobre el disefio de touchpoint en la fase M3. En la misma
profundizan sobre el valor de la co-creacién de los touchpoints con los usuarios. Sin embargo, no
proporciona indicaciones claras de cémo transformar la estrategia de disefio en los touchpoints a
evaluar. En su lugar la M3 da respuesta al final del reto 3, es decir a la evaluacién del touchpoint.
Ademas, las actividades de evaluacion del M3, parcialmente forman parte del proceso de
atribucién semantica, ya que el autor incorpora la percepcion e interpretacién de los usuarios.

Tal como se muestra en la Figura 2-13, Karjalainen (2004) culmina el proceso de transformacién
semantica con conceptos de producto, mientras que Clatworthy (2013) y Motta-Filho (2017) lo
realizan con los prototipos del servicio. Abbing (2010) y Newbery y Farnham (2013) no desarrollan
ni profundizan en este reto. Asi se deduce que, ninguno de los autores se centra en la manera en
la que las caracteristicas de disefio se han de embeber en los touchpoint. Una de las razones por la
que los autores no profundizan en este reto podria ser que consideran la misa como propia del
proceso de disefio y por tanto, consideran que se ha de desarrollar con las normas y reglas
establecidas en este campo. Esto deriva en que el disefio de touchpoints sea la fase que mayor
desorden y falta de estructura presenta.

ESTRATEGIA ESTRATEGIA DISENO DE
DE MARCA DE DISENO TOUCHPOINTS

O—>0——*>0 0O

Marca
Conceptos de producto (Karjalainen, 2004)
Prototipos del servicio (Clatworthy, 2013; Motta -Filho, 2017)

Figura 2-13: Resultados de la fase de disefio de touchpoints.
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Andlisis de las herramientas que dan soporte al proceso de

En la Tabla 2-6 se pueden observar las 64 herramientas propuestas por los autores analizados:
Karjalainen (2004), Abbing (2010), Clatworthy (2013), Newbery y Farnham (2013) y Motta-Filho
(2017) a lo largo del proceso de transformacién semantica. Asi, la Tabla 2-7 ordena las

herramientas en base a dos criterios: fase del proceso de transformacién semantica y el rol de la

herramienta. El primer criterio tiene en cuenta la fase en la cual la herramienta ha sido propuesta.

Es decir, muestra si la herramienta ha sido propuesta para la definicién de la estrategia de marca,

estrategia de disefio y/o disefio de los touchpoints. El segundo criterio muestra el rol de la

herramienta. Es decir, si la herramienta ha sido propuesta con fines para diverger, converger o

para la estructuracién y comunicacion del resultado. Para clasificar las herramientas en base a

estas tres ideas (convergente, divergente y resultado) se han seguido las siguientes pautas.

Herramienta divergente (D): Aquellas herramientas que nos permiten analizar y conocer

nuevos aspectos relativos a la fase de estrategia de marca, estrategia de disefio o disefo

de los touchpoints coherentes con la marca.

Herramienta convergente (C): Aquellas herramientas que permiten definir aspectos

relativos a la fase de estrategia de marca, estrategia de disefio o disefio de los touchpoints

coherentes con la marca.

Herramienta de resultado (R): Aquellas que permiten resumir y comunicar la estrategia de

marca, la estrategia de disefio o el disefio de touchpoint. Se consideran herramientas de

resultado si la informacion obtenida y plasmada a través de esta herramienta sirve como

punto de partida para la siguiente fase del proceso de transformacion.

ESTRATEGIA DE
MARCA

ESTRATEGIA DE
DISENO

DISENO DE
TOUCHPOINTS

Herramienta

7daysinmylife.com

Analogias

At One touchpoint car

Brand architecture and Value
positioning matrix

Brand atribute matrix

Brand experience manual

Brand mapping

w|iN|loa|lu| » W[N]k

Brand positioning

Brand value pilar and
attribute matrix to develop
touchpoints
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ESTRATEGIA DE
MARCA

ESTRATEGIA DE
DISENO

DISENO DE
TOUCHPOINTS

Brand value pillars
framework for translating

10 brand concept into customer
values.

11 Brand values Pyramid(David
2000)

12 Customer journey map

13 Context mapping,

14 Contextual inquiry

15 Cultural probes

16 Customer journey for brand
experience

17 Design disciplines

18 Design format analysis

19 Design guidelines

20 Design layer model

21 Device Ecosystem Framework

22 Entrevistas

23 Escenarios futuros

24 Esquema de categorizacién

25 Ethnography

26 Experience positioning grid

27 Experience prototype

28 Focus groups
Framework for the view of

29 product design as brand
manifestation

30 Generative sessions

31 Grafico de arafia basado en
atributos de producto.

32 Herramienta de creatividad

33 Herramienta 3D
Industry life cycle and life

34 cycles of single product of
company

35 In home /on site interviews

36 Insight cards

37 Market dynamic timeline

38 Matriz de caracteristicas

39 Matriz de tipo de atributos
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ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE DISENO DE
MARCA DISENO TOUCHPOINTS

Herramienta D ‘ C ‘ R

Mental model and value path
framework.

41 Metaforas

42 Mood boards

43 Needs and value frameworks

44 Online bulletin board/forum

45 Personas

46 Product deconstruction

47 Product life cycle model

48 Project briefing

49 Questionnaire

50 | Roadmapping

51 Role playing

52 Semantic differential scale

53 Service setting

54 | Service system map

55 Shape grammar

56 Sketches

57 Solution curve

58 Storyboard

59 Surveys research

60 Swort

61 The Ansoff Growth matrix

62 The concept car strategy

Trend and implication
framework

64 Value proposition

2701 17 1 10 10 3 2 3

Tabla 2-7: Clasificaciéon de las herramientas segun su rol y la fase del proceso de transformacion
semantica.

Entre las 64 herramientas, 45 apoyan la definicién de la estrategia de marca: 27 la fase divergente,
17 la fase convergente y una Unica herramienta que describe y organiza el resultado. En cuanto a
la definicidn de la estrategia de disefio se visualizan 23 herramientas: 10 para la fase divergente,
10 para la fase convergentes y 3 para mostrar los resultados. Finalmente, en el disefio de los
touchpoint se visualizan 5 herramientas, 2 en la fase divergente y 3 en la fase convergentes. En
esta fase no se contempla la columna “R” ya que se consideran los touchpoints como resultado de
esta fase.
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Los resultados que se visualizan en la Tabla 2-7, refuerzan la idea de que conforme se avanza en el
proceso de transformacidon semadantica se va perdiendo claridad y estructura, aspecto que
incrementa el Brand Gap. Siendo la ultima etapa, disefio de touchpoints, la mas perjudicada con
diferencia debido a las pocas herramientas, 5 en total, con las que los disefiadores cuentan. Por
ello, a continuacidn se reflexiona cudles de las 64 herramientas podrian ser utilizadas en esta
ultima etapa del proceso de transformacion.

En base la descripcién de la Tabla 2-6 se infiere la posibilidad de utilizar las herramienta con el
numero 3, 30, 32 y 36 en fase divergente y las herramientas con el nimero 5, 9, 10, 11, 13, 14, 16,
17, 18, 19, 20, 22, 29, 31, 35, 38, 39, 42, 46, 55, 62, 64 en la fase convergente . Estas herramientas
se visualizan tanto en la Tabla 2-6 como en la Tabla 2-7. Asi, se concluye que al menos existen 4
herramientas mas con potencial para apoyar la fase de divergencia y 22 herramientas mdas con
potencial para apoyar la fase de convergencia. Esto da como resultado: 6 herramientas aptas para
la fase de divergencia y 25 aptas para la fase de convergencia. Este resultado abre una nueva via
de exploraciéon para el disefio de nuevas herramientas que apoyen la tercera fase de la
transformacién semantica, disefo de touchpoint, en base a las herramientas mencionadas.

2.4.2.2 Distorsiones en los modelos de transformacion semdntica

De los 5 autores, sélo Karjalainen (2004) visualiza distorsiones en el proceso de transformacion
semantica. Karjalainen (2004) comprende que entre lo que la marca quiere transmitir y los
touchpoints resultantes se generan distorsiones que favorecen el Brand Gap. Sin embargo, en base
a los 3 retos o fases planteadas en los anteriores apartados, se infiere que al menos existen tres
“puntos criticos” de distorsién en el proceso de transformacion semantica (Figura 2-14). La
primera se genera entre la marca y el manual de la experiencia de marca, la segunda entre el
manual de la experiencia de marca y el Brief de caracteristicas de marca y la tercera entre el Brief
de caracteristicas de marca y los touchpoints. Cada una de estas distorsiones genera
inconsistencias que dan lugar al Brand Gap. Ademas, a lo largo de esta reflexion, se ha de tener en
cuenta que las distorsiones no son estancas, lo que significa que la distorsidén que se genera en la
primera fase impacta en la segunda y la tercera vy, asi, sucesivamente hasta llegar a los
touchpoints. Como consecuencia, las distintas distorsiones a lo largo del proceso de
transformacion se aglutinan en los touchpoints.
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ESTRATEGIA ESTRATEGIA DISERNO DE
DE MARCA DE DISENO TOUCHPOQINTS

TH O ——— 0 ——0

Marca Manual de Brief de Touchpoints
experiencia de caracteristicas
marca de marca

Figura 2-14: Distorsiones en el proceso de transformacién semantica.

A continuacion se profunidza en las distorsiones de cada fase del proceso de transformacion.

Distorsiones en la estrategia de marca

A falta de un consenso sobre un proceso metodoldgico, existe una cantidad importante de
herramientas que permiten desarrollar una estrategia de marca favorable a la transformacién
semantica. Para la primera fase del proceso de transformacién semdntica se han identificada 27
herramientas que ayudan a divergir, 17 herramientas que ayudan a converger y una herramienta
clara y estructurada por parte de Motta-Filho (2017) para recopilar, comunicar y visualizar la
experiencia de marca denominada Manual de la experiencia de marca. Esta cantidad de
herramientas reduce la posibilidad de que se den inconsistencias entre la marca y el manual de la
experiencia de marca. Sin embargo, no garantizan una total consistencia entre la marca y la
experiencia de marca.

Asi, se infiere que las inconsistencias en la fase de estrategia de disefio pueden venir debido a las
siguientes razones:

e El punto de partida, en este caso la marca, no estd debidamente definida por falta de
consenso relativo al posicionamiento y valores de marca dentro de la organizacion.

e Lafase 1 del proceso de transformacidn, estrategia de marca, se ha desarrollado en silos
gue no permiten una comunicacién fluida y una colaboraciéon entre distintos perfiles,
actores y departamentos.

e El resultado, en este caso, el manual de la experience de marca, no estd debidamente
definido y estructurado. Entre las distintas propuestas de los autores analizados, se
considera que el de Motta-Filho (2017) es el que mayor estructura aporta a la hora de
definir y describir la experiencia de marca. Sin embargo, su propuesta integra conceptos
intangibles como metaforas relacionales, principios de disefio y momentos del servicio. Si
la persona responsable no estd familiarizada con estos conceptos se pueden generar
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experiencias de marcas triviales que no reflejen los valores de marca y den lugar al Brand
Gap.

e Falta de herramientas que permitan analizar y evaluar las inconsistencias entre la marcay
el manual de la experiencia de marca que den lugar al Brand Gap.

Distorsiones en la estrategia de diseio

A falta de un consenso sobre un proceso metodoldgico, existe una cantidad importante de
herramientas que permiten desarrollar una estrategia de diseifo favorable a la transformacién
semantica. Para la segunda fase del proceso de transformacion semantica se han identificado 10
herramientas que permiten divergir, 10 herramientas que ayudan a definir la estrategia de disefio
y 3 herramientas que aglutinan y visualizan las caracteristicas de marca (Mood board, Project
briefing y Service setting). Esta cantidad de herramientas reduce la posibilidad de que se den
inconsistencias entre la experiencia de marca y las caracteristicas de disefio. Sin embargo, no
garantizan la consistencia total entre ambas.

Asi, se concluye que las inconsistencias en la fase de estrategia de disefio pueden darse debido a
las siguientes razones.

e El punto de partida, en este caso la experiencia de marca, no estda debidamente definida
debido a las inconsistencias en la primera fase del proceso de transformacién.

e Lafase 2 del proceso de transformacién, estrategia de disefio, se ha desarrollado en silos
gue no permiten una comunicacién fluida y una colaboraciéon entre distintos perfiles,
actores y departamentos.

e El resultado, el Brief de caracteristicas de marca, esta definido parcialmente debido al uso
de herramientas como Mood board (Karjalainen, 2004) que solamente trabajan con
caracteristicas de disefio visuales. Ademas, las herramientas que proporcionan una visién
mas holistica como Project briefing (Abbing, 2010) y Service setting (Motta-Filho, 2017)
carecen de una estructura y pautas claras de aplicacion.

e Falta de herramientas que permitan analizar y evaluar las inconsistencias entre el manual
de la experiencia de marca vy el Brief de caracteristicas de marca.

Distorsiones en el disefio de touchpoints

La falta de un consenso sobre un proceso metodoldgico y las pocas herramientas identificadas que
permiten disefar touchpoints de manera coherente incrementan las posibilidades de que se
generen inconsistencias entre las caracteristicas de disefio y los touchpoints resultantes. Para la
tercera fase del proceso de transformacidn semdntica se han identificado 2 herramientas que
apoyan la fase divergente y 3 herramientas que permiten converger.

Asi, se infiere que las inconsistencias en la fase de disefio de touchpoints pueden darse debido a
las siguientes razones.
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e El punto de partida, en este caso el Brief de caracteristicas de marca, no estd debidamente
definido debido a las inconsistencias en la segunda fase del proceso de transformacién.

e Lafase 3 del proceso de transformacidn, disefio de touchpoints, se ha desarrollado en silos
gue no permiten una comunicacion fluida y una colaboracidon entre distintos perfiles,
actores y departamentos.

e El resultado, en este caso los touchpoints, no integran las caracteristicas de marca de
forma correcta, debido a que las 2 herramientas de la fase de divergencia, sketches y
Herramientas 3D, no muestran indicaciones claras de cdmo embeber las caracteristicas de
marca en los touchpoints.

e Falta de herramientas que permitan analizar y evaluar las inconsistencias entre el Brief de
caracteristicas de marca y los touchpoints.

2.4.3 Las caracteristicas de marca y su papel en el proceso de transformacion

Las caracteristicas de marca se entienden como un conjunto de caracteristicas de disefio que las
marcas predefinen para tangibilizar sus valores e ideas. Las caracteristicas de marca son
susceptibles de evocar un conjunto de asociaciones relacionados con los valores de marca (Reid et
al., 2010). Ademds, integradas en los touchpoints son capaces de generar familiaridad y coherencia
entre los distintos touchpoints. Pero écdmo se han de organizar y estructurar estas caracteristicas?

Autores que investigan en el campo tradicional del producto fisico (Karjalainen, 2004; Warell,
2008) y los que investigan en el ambito digital (Hassenzahl, 2010; Lenz et al.,, 2014, 2017)
proponen distintas fdrmulas para definir y estructurar las caracteristicas de marca. A pesar de las
diferencias, se concluye que ambas perspectivas defienden que las caracteristicas de marca han de
estar sustentadas en caracteristicas de disefio tangibles e intangibles.

En cuanto a las caracteristicas tangibles, Karjalainen (2004) y Warell (2008) en el ambito
tradicional del producto fisico hablan de caracteristicas explicitas, mientras que Lenz et al. (2014,
2017), en el ambito digital hablan de caracteristicas de nivel motor. Se infiere que ambos
conceptos hacen referencia a la misma idea, es decir a las caracteristicas tangibles. Asi, las
caracteristicas de marca tangibles que dan respuesta tanto a productos fisicos como digitales se
entienden como las caracteristicas de diseifio que generan coherencia a través de la repeticion. Por
ello, cuando una caracteristica como puede ser un color, una forma o un movimiento se repite a lo
largo de los distintos touchpoint, se genera sensacion de familiaridad y coherencia.

En cuanto a las caracteristicas intangibles, Karjalainen (2004) y Warell (2008), en el ambito
tradicional del producto fisico hablan de caracteristicas de marca implicitas mientras que Lenz et
al. (2014, 2017), en el ambito digital hablan de caracteristicas de nivel ser. Se infiere que ambos
conceptos hacen referencia a la misma idea, es decir a las caracteristicas de marca intangibles. Las
caracteristicas de marca intangibles se entienden como aquellas que hacen referencia a aspectos
experienciales y emocionales como la sorpresa o la alegria. Estas caracteristicas intangibles hacen
referencia a la idea o significado que a través de los touchpoints los usuarios han de percibir.
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Asi, tal como se muestra en la Figura 2-15, se concluye que las organizaciones han de gestionar un
conjunto de caracteristicas de marca que den respuesta tanto a los aspectos tradicionales (forma,
color, material, etc.) como a los aspectos digitales (movimientos, gestos...) de los touchpoints.
Ademas, los mismos han de estar definidos desde la perspectiva tangible como la intangible, con
el fin de generar coherencia a lo largo de los distintos touchpoints. La Figura 2-15 muestra unos
ejemplos de caracteristicas de marca. Por ejemplo, “rojo” hace referencia a una caracteristica de
disefo tradicional tangible, “formas esbeltas” es una caracteristica de disefio tradicional
intangible, “deslizar horizontalmente 2cm desde el punto de partida” es una caracteristica de
diseno digital tangible mientras que, “movimiento robdtico” hace referencia a una caracteristica
de disefio digital intangible.

CARACTERISTICAS DE MARCA

TANGIBLES INTANGIBLES
-Rojo -Formas esbeltas
TRADICIONALES
-Deslizar horizontalmente | -Movimiento
DIGITALES 2 ¢cm desde el punto robdético
de partida

Figura 2-15: Matriz de caracteristicas de marca.

Dependiendo de la tipologia de touchpoint con los que se conforma una marca y su experiencia,
existird mayor o menor cantidad de caracteristicas tradicionales frente a las digitales y tangibles
frente a las intangibles. Sin embargo, para reforzar la experiencia de marca y mantener una
coherencia entre los distintos touchpoints es deseable una combinacion y balance entre ambas.
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3 DISENO DE LA METODOLOGIA BRANDUX

El tercer capitulo describe la base tedrica de la metodologia BrandUX, su desarrollo y los soportes
necesarios para su aplicacién. En primer lugar, se contextualiza BrandUX dentro del proceso de
transformacidon semantica. En segundo lugar, se presentan los objetivos y la base tedrica de la
metodologia BrandUX. Finalmente, se muestran las fases, tareas y soportes necesarios para su
aplicacion.
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3.1 Contextualizacion de la metodologia BrandUX dentro del proceso de
transformacion semantica

La transformacién semantica se entiende como el proceso que transforma los significados que la
marca quiere comunicar en touchpoints (Pierce, 1990; Karjalainen, 2004). Tal y como se infiere en
el apartado anterior, este proceso consta de tres fases: estrategia de marca, estrategia de disefio y
disefo de touchpoints (Figura 3-1). Cada una de estas 3 fases se compone de un punto de partida
(marca, manual de experiencia de marca y Brief de caracteristicas de marca), un proceso
divergente (analisis, analisis y conceptualizacién), un proceso convergente (propuesta de
experiencia de marca, propuesta de caracteristicas de marca y testeo y evaluacién ) y finalmente,
de un resultado (manual de experiencia de marca, Brief de caracteristica de marca y touchpoints),
los cuales se convierten en el punto de partida para la siguiente fase . En cada una de las 3 fases se
generan distorsiones que dan lugar al Brand Gap y BrandUX se focaliza en la distorsién que se
origina tras el disefio de touchpoints.

BrandUX

ESTRATEGIA DE MARCA ESTRATEGIA DEDISENO ' DISENO DETOUCHPOINTS

Propuesta de
caracteristicas
de marca

Conceptua- Testeoy
lizacion  evalaucién

Analisis Propuesta de Analisis
experiencia

de marca

Marca Manual de Brief de Touchpoints
experiencia caracteristicas
de marca de marca
I
I
L

Figura 3-1: Proceso de transformacion semantica de marca a touchpoints.

3.2 Objetivos de la metodologia BrandUX

La metodologia BrandUX se enfoca en la tercera fase del proceso de transformacién y tiene como
objetivo analizar el Brand Gap y proponer acciones de disefio para disminuir el mismo.
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Este objetivo general se divide en objetivos parciales, siendo los mismos:

e Organizar las caracteristicas de marca recopiladas en el Brief.

e Identificar y organizar las caracteristicas de marca embebidas en los touchpoints.

e Evaluar la ocurrencia, representatividad y frecuencia de un conjunto de caracteristicas de
marca a lo largo de los touchpoints de una experiencia.

e Evaluar el Brand Gap.

e Definir acciones de disefio para reducir el Brand Gap.

3.3 Base teorica de la metodologia BrandUX

Como se ha mencionado en el apartado 2.1.2.1 de la revision critica del estado del arte, hay una
carencia de métodos y herramientas que permiten al disefiador evaluar las inconsistencias entre el
Brief de caracteristicas de marca y los touchpoints. Por ello, a continuacién se muestran teorias y
herramientas para construir la metodologia BrandUX. La metodologia BrandUX se inspira en los
siguientes 7 puntos (Figura 3-2):

e El Customer journey map de Curedale (2013) permite identificar los touchpoints.

e El Design disciplines de Abbing (2010) permite organizar los touchpoints y sus
caracteristicas de marca en base a las disciplina de disefio a la que pertenecen.

e El Design format analysis de Warell (2001) permite evaluar la ocurrencia de un conjunto
de caracteristicas de marca a lo largo de los touchpoints.

e El Design layer model de Abbing (2010) permite organizar las caracteristicas de marca de
los touchpoints en base a las capas de disefio.

e El Product deconstruction de Warell (2001) permite entender las distintas partes, piezas y
componentes con la que se construyen los touchpoints.

e La Matriz de caracteristicas de marca que se infiere en el apartado 2.4.3 de la revisién
critica organiza las caracteristicas de marca en base a 4 parametros: tangible, intangibles,
tradicional o digital.

e La teoria de Reisner (1990) permite entender las inconsistencias como la relacidon entre
dos lenguajes.
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DISENO DE TOUCHPOINTS

BI'IEf,de’ Conceptua-  Testeoy
caracteristicas . lizacién evalaucién . Touchpoints
de marca

Design disciplines Customer journey map

Design layer model Design disciplines
Matriz de caracteristicas de marca Design layer model
Matriz de caracteristicas de marca

Product deconstruction

A

Design format analysis
Customer journey map
Teoria de Reisner

Figura 3-2: Base teodrica de la metodologia BrandUX.

A continuacidn se describen las herramientas y métodos mencionados en los puntos anteriores.

Customer journey map

El Customer journey map es una herramienta propuesta por Curedale (2013) que mapea el
trayecto de un usuario (Figura 3-3). Este mapa permite plasmar cada una de las etapas,
touchpoints, interacciones, sentimientos, etc. por los que el usuario atraviesa. Al pasar por el
proceso de mapeo, la organizacién comprende en detalle la experiencia de los usuarios y las
razones que influyen en la misma. Esta informacién sirve para impulsar mejoras en un servicio o
experiencia.

A
ETAPAS ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPA 5 4

TOUCHPOINTS

INTERACCIONES

SENTIMIENTOS

Figura 3-3: Customer journey map basado en Curedale (2013).
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Design disciplines

El Design disciplines es un herramienta propuesta por Abbing (2010) para reforzar el impacto de la
marca en el disefio de los touchpoints. El Design disciplines coordina la diversidad de touchpoints
de una marca (pagina web, producto, escaparate, etc.) en 5 disciplinas de disefio. Asi, Abbing
(2010) en base al trabajo realizado por Olinsen (2005) en el libro “on brand” propone las
siguientes 5 disciplinas (Figura 3-4): disefio de producto, disefio de comunicacién, disefio de
entornos, disefio de interaccidn y disefo de servicio.

e Disefio de producto (D.P.): disefio 3D. Contempla el Styling del producto, el disefio
industrial, la ingenieria, el packaging estructural y el disefio de mueble.

e Diseflo de comunicacion (D.C.): disefio 2D. Incluye disefio gréafico, publicidad, medios
digitales, identidad corporativa y packaging 2D.

e Disefio de entorno (D.E.): disefio 3D, disefio de interiores, arquitectura, disefio de
expositores y disefio de espacios publicos.

e Diseflo de interaccién (D.l.): disefio 2D y 3D enfocado en las operaciones e interacciones
con el producto. Disefio de interfaces y aspectos fisicos como el disefio de botones y las
palancas.

e Disefio de servicios (D.S.): disefio 4D. Orquestacion de los touchpoints que forman un
servicio, encadenamiento de puntos de contacto para formar un servicio y disefio de la
interaccion humana entre los usuarios y los representantes de una organizacion.

Disefio de producto Disefio de comunicacion) Disefio de entorno Disefio de interaccién Disefio de servicio
(DP) (D.C) (DE.) (DI.) (DS.)

Figura 3-4: Design disciplines basado en Abbing (2010).

Design Format Analysis (DFA)

El DFA es una herramienta ideada por Warell (2001) para evaluar la ocurrencia de un conjunto de
caracteristicas de disefio en una variedad de productos (Figura 3-5). Esta herramienta permite
evaluar la familiaridad y coherencia entre los distintos productos.

79



DISENO DE LA METODOLOGIA BRANDUX

PRODUCTOS DE MARCA

producto producto producto producto producto
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L _ Productomenos tipico | I caracteristica menos tipica

Figura 3-5: Design format analysis (Karjalainen, 2007).

Warell (2001) plantean el DFA en 3 fases: identificar las caracteristicas de marca, determinar su
ocurrencia y seleccionar las caracteristicas de marca y productos mas representativos.

En la primera fase, el disefiador observa de forma libre un conjunto de productos pertenecientes a
una misma marca y lista aquellas caracteristicas de disefio que se consideran que representan la
marca (caracteristica 1, caracteristicas 2, etc.).

En la segunda fase, el disefiador evalua la ocurrencia de las caracteristicas de marca identificadas.
Para ello, el evaluador ha de considerar con que intensidad se visualiza cada caracteristica en cada
uno de los productos. Una ocurrencia alta se visualiza con un cuadro negro y una puntuacién
numeérica de 2. Una ocurrencia baja se visualiza con un cuadro blanco y una puntuacién numérica
de 1. Una ocurrencia nula se visualiza con una cruz y una puntacidon numérica de un 0.

En la tercera fase, el disefiador suma las puntuaciones de forma vertical y horizontal obteniendo
asi dos tipos de informacién. Por una parte, en lo relativo a los productos, la puntuacidén mas alta
muestra el producto mas tipico de la marca (producto c). Por otra parte, en lo relativo a las
caracteristicas de disefio, la puntuacion mas alta muestra la caracteristica mas tipica de la marca
(caracteristica 3).

El DFA muestra gran potencial para analizar y evaluar la coherencia y familiaridad de un conjunto
de touchpoints de manera cualitativa. Ademads, es una herramienta simple, agil, facil de aplicar y
gue no necesita grandes inversiones.
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Design layer model

El Design layer model es una herramienta propuesta por Abbing (2010) para disefiar touchpoints
de manera coherente. El Design layer model propone disefiar un touchpoint en base a un conjunto
de 5 capas a modo de cebolla (Figura 3-6): la capa estética, la capa de interaccion, la capa
funcional, la capa de construccién y la capa de significado.

e (Capa estética: la capa estética contempla las caracteristicas que definen el aspecto de un
touchpoint.

e Capa de interaccidon: la capa de interaccién contempla las caracteristicas que definen la
forma en la que el touchpoint interactia con el entorno.

e Capa de funcion: la capa de funcién contempla las caracteristicas que definen la/las
funciones del touchpoint.

e Capa de construccidn: la capa de construccidn contempla las caracteristicas que define la
forma en la que se ha construido el touchpoint.

e (Capa de significado: la capa de significado contempla el significado que evoca el
touchpoint.

Estética
—

Interaccion
—
Funcién
Construccién

Significado

Figura 3-6: Design layer model (Abbing, 2010).

Esta herramienta considera que la tangibilizacidn de los valores de marca en touchpoints no solo
depende de la capa estética, sino que entiende que los touchpoint son estructuras construidas por
distintas capas que el usuario va descubriendo conforme interactda con los mismos. Asi, se
propone que para generar experiencias de marca consistentes se han de trabajar las 5 capas. Esta
forma de tangibilizar la marca muestra una vision holistica del disefio y contribuye a embeber la
marca con mayor profundidad en cada momento de la interaccion.

Product deconstruction

El Product deconstruction es una herramienta propuesta por Warell (2001) que identifica los
distintos elementos con los que se compone un producto (Figura 3-7). Desde elementos de orden
inferior como es una pieza, a elementos de orden superior como son los componente o montajes
de un producto. Esta herramienta permite comprender cada uno de los productos con mayor
detalle y definir cudles son las partes con las que se va a trabaja a lo largo del disefio de producto.
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Elementos de
orden superior

producto

montaje

E componente
Elementos de

a @ pieza orden inferior

EE

Figura 3-7: Product deconstruction (Warell, 2001).

Matriz de caracteristicas de marca

La Matriz de caracteristicas de marca (Figura 3-8) es una matriz propuesta en la revisién critica del
apartado 2.4.3. La misma comprende que las caracteristicas de disefio han de describir aspectos
tanto tradicionales como digitales y estos, a su vez, han de estar descritos utilizando las
caracteristicas de marca tangibles como las intangibles.

Dependiendo de la tipologia de touchpoints con los que se conforma una marca existiran mayor o
menor cantidad de caracteristicas tradicionales frente a las digitales y tangibles frente a las
intangibles. Sin embargo, para reforzar la experiencia de marca y mantener una coherencia entre
los distintos touchpoints es deseable una combinacién y balance entre ambas.

CARACTERISTICAS DE MARCA

TANGIBLES INTANGIBLES

TRADICIONALES

DIGITALES

Figura 3-8: Matriz de caracteristicas de marca.
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Teoria de Reisner

La Teoria de Reisner (1990) muestra que la consistencia se trata de la relacidn entre dos lenguajes.
Se infiere que dentro de la tercera fase del proceso de transformacion, estos dos lenguajes hacen
referencia a: (1) caracteristicas de marca plasmadas en el Brief y (2) caracteristicas de marca
embebidas en los touchpoints. Asi, la metodologia BrandUX compara las caracteristicas de marca
recopiladas en el Brief con las caracteristicas de marca embebidas en los touchpoints.

3.4 Metodologia BrandUX

La Figura 3-9 muestra cdmo se integran las herramientas del apartado anterior en la metodologia
BrandUX.

En la primera etapa, BrandUX analiza e identifica las caracteristicas de marca embebidas en el Brief
y en los touchpoints a través de una estructura guia basada en: Customer journey map, Design
discipline, Design layer model, Product deconstruction y Matriz de caracteristicas de marca.

En la segunda etapa, partiendo de las caracteristicas de marca del Brief y de las caracteristicas de
marca de touchpoints, BrandUX evalla el Brand Gap e identifica las acciones de mejora que
permitiran reducir la misma. Para ello, BrandUX se apoya en el Customer journey map, en el DFA 'y
en la teoria de Reisner (1990).

La metodologia BrandUX consta de las siguientes 6 fases:

1. Definicion del equipo de trabajo
Definicion de las disciplinas de disefio
3. Anadlisis de las caracteristicas de marca de los touchpoints
3.1. Definicién de los elementos y sub-elementos
3.2. Definicién de los factores y sub-factores B Etapal
3.3. Definicién de los criterios de andlisis

3.4. Andlisis de los touchpoints

4. Analisis de las caracteristicas de marca del Brief .
5. Evaluacion de la experiencia de marca

s Etapa 2
6. Definicion del Brand Gap

A continuacidn se profundiza en cada una de las fases y sub-fases, describiendo los objetivos,
resultados, procedimientos y herramientas para su desarrollo.
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DISENO DE TOUCHPOINTS
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Figura 3-9: Estructura de la metodologia BrandUX.
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1. Definicidn del equipo de trabajo

Objetivo: Constituir un grupo de trabajo multidisciplinar que integre y aplique la metodologia
BrandUX dentro de la empresa. Se aconseja que este grupo de trabajo esté constituido por un
facilitador y personal experto de la empresa en las distintas disciplinas (marketing, interaccion,
desarrollo de producto, etc.).

El facilitador guia al equipo de trabajo a lo largo de la metodologia BrandUX. Por un lado,
mostrando las herramientas, plantillas y pasos a desarrollar y, por otro, sintetizando Ia
informacidn y facilitando la toma de decisiones al equipo de trabajo.

Los expertos en las distintas disciplinas ayudan a construir la estructura guia que posteriormente
permitira a cualquier miembro del equipo de trabajo analizar las caracteristicas de marca y llevar a
cabo la evaluacion y la definicion del Brand Gap.

Input: Marca a analizar por la organizacion.

Resultados esperados: Equipo multidisciplinar que facilite la integracion del BrandUX como
metodologia de evaluaciéon de los productos, servicios y experiencias desarrolladas.

2. Definicion de las disciplinas de disefio

Objetivo: Identificar los touchpoints de la marca y clasificarlos por disciplinas de disefio.
Input: Touchpoints de la marca.

Procedimiento: El facilitador junto con los expertos analiza los distintos touchpoints de la
organizacion vy los clasifica seglin la disciplina de disefio a la que pertenezca cada uno de ellos:
disefio de producto (D.P.), disefio de comunicacién (D.C.), disefio de entornos (D.E.), disefio de
interaccion (D.l.) y disefio de servicios (D.S.). Esta actividad se puede realizar de manera individual
o grupal. En caso de llevarlo a cabo de manera individual, cada experto, por ejemplo, a través de
una entrevista guiada por el facilitador reflexiona sobre los touchpoints y las disciplinas de disefio
a las que pertenecen. Posteriormente, el facilitador aldina los resultados y contrasta con el equipo a
través de un Focus group. En el caso de realizarlo de manera grupal, el facilitador propondra una
reflexion grupal de los touchpoints y las disciplinas a la que pertenece cada una de ellas. En ambos
casos el facilitador puede hacer uso del Customer journey map como medio para la identificacién
de los touchpoints. El resultado del analisis se ha de mostrar a través de la Plantilla 01: Disciplinas
de disefio y sus touchpoints (Figura 3-10). Esta plantilla recoge todos los touchpoints en base a la
disciplina o disciplinas a la que pertenezca cada una de ella.
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BrandUX

PLANTILLA 01: Disciplinas de disefio y sus touchpoints

Marca a analizar:

Disefio de Producto Disef"'fo d(_el Disefio de Entorno Disefio de Interaccién Disefio de Servicios
(D.P) Comunicacion (D.E) (D.L) (DS.)
(D.C.)
Producto a Catdlogo de marca Stand feria Pagina Web SAT
Producto b Catalogo de producto Tienda Portal del cliente Asesoramiento

Packaging
Figura 3-10: Plantilla 01_Disciplinas de disefio y sus touchpoints.
Resultados esperados: Plantilla 01_Disciplinas de disefio y sus touchpoints.

Herramientas: Entrevista (n222 de la Tabla 2-7), Focus group (n? 28 de la Tabla 2-7), Design
disciplines (n2 17 de la Tabla 2-7), Customer journey map (n2 14 de la Tabla 2-7).

Herramientas propias: Plantilla 01.

3. Analisis de las caracteristicas de marca de los touchpoints

Objetivo: El objetivo es identificar los criterios que guien a los disefiadores en el andlisis de las
caracteristicas de marca y llevar a cabo el propio analisis. Para ello, se seguiran las siguientes sub-
fases (Figura 3-11): (3.1) definicidon de los elementos y sub-elementos, (3.2) definicién de los
factores y sub-factores, (3.3) definicion de los criterios de analisis y (3.4) analisis de los

touchpoints.
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(3.2) FACTORES Y SUB-FACTORES

{3.3) CRITERIOS DE ANALISIS

g
=
g
=
g
?
-
o]
g
:
5

(3.4) ANALISIS DE LOS TOUCHPOINTS

Figura 3-11: Resumen de la fase 3.

A continuacién se describen el objetivo, resultados esperados, procedimiento y herramientas para
las cuatro sub-fases.

3.1. Definicion de los elementos y sub-elementos.

Objetivo: El objetivo de esta sub-fase es definir los elementos y sub-elementos mas relevantes y
representativos de cada disciplina de disefio. Es decir, las distintas partes y conjuntos con los que
se componen los touchpoints.

Input: Plantilla 01_ Disciplinas de disefio y sus touchpoints.
Procedimiento. En esta sub-fase el procedimiento es el siguiente:

1- En primer lugar, se selecciona la disciplina de disefio y un touchpoint.

2- En segundo lugar, a través del Product deconstruction se genera una lista de las piezas,
componentes y montajes del touchpoint. El facilitador puede apoyarse en la revisién
bibliografica para generar una primera aproximacion de la deconstruccién del producto o
complementar la misma a través de sesiones grupales mediante un Focus group.

3- En tercer lugar, el facilitador elimina las partes superpuestas o similares y las partes no
validas.

4- En cuarto lugar, el facilitador junto con el equipo de trabajo agrupa las partes que se
consideren que pertenecen a la misma familia. Posteriormente, cada familia se nombra con
una palabra representativa. El nombre que representa cada familia se denomina como
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“elemento” y las partes, componentes y montajes con las que se compone este elemento se
denomina como “sub-elemento”.

5- Finalmente, los elementos y los sub-elementos se listan en la Plantilla 02_Elementos y sub-
elementos (Figura 3-12).

Los 5 pasos se han de realizar con cada touchpoint de cada disciplina.

BrandUX

PLANTILLA 02 : Elementos y sub-elementos
Marca a analizar:

Disciplina de disefio:

ELEMENTO 1

Sub-elemento 1.1
Sub-elemento 1.2
Sub-elemento 1.3
ELEMENTO 2

Sub-elemento 2.1
Sub-elemento 2.2

Figura 3-12: Plantilla 02_Elementos y sub-elementos.

Con el fin de dar mayor claridad a estas tareas se muestra un ejemplo en la Figura 3-13. Por
ejemplo, en el caso de la disciplina de disefio de interaccion (D.l.) compuesta por una pagina web,
las partes podrian ser: botdn, logo, menuq, link, fotos, pie de pdgina, etc. En este ejemplo se
considera que botdn, link y menu pertenecen al mismo grupo. A este grupo se le denomina como
navegables. Asi, el elemento es navegable y los sub-elementos: botén, link y menu.

BrandUX

PLANTILLA 02 : Elementos y sub-elementos
Marea a analizar: Marca X

Disciplina de disefio: D.I.

NAVEGABLES

Boton
Link
Menu

Figura 3-13: Ejemplo de aplicacion de Plantilla 02.

Resultados esperados: Plantilla 02_Elementos y sub-elementos.

Herramientas: Busqueda bibliografica, Focus group (n2 28 de la Tabla 2-7), Product decostruction
(n246 la Tabla 2-7).

Herramientas propias: Plantilla 02.
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3.2. Definicién de los factores y sub-factores.

Objetivo: El objetivo de esta tarea es definir los factores y sub-factores que describen cada una de

las capas de diseno.

Input: Plantilla 01_ Disciplinas de disefio y sus touchpoints.

Procedimiento. En esta sub-fase el procedimiento es el siguiente:

1-

En primer lugar, se selecciona la capa de disefio a trabajar del touchpoint analizado en la
anterior sub-fase.

En segundo lugar, se analiza el touchpoint y se genera una lista de las caracteristicas de disefo
referentes a la capa seleccionada. El facilitador puede apoyarse en la revisién bibliografica
para genera una primera aproximacion de las caracteristicas o complementar la misma a
través de sesiones grupales mediante un Focus group.

En tercer lugar, el facilitador elimina las palabras superpuestas o similares y las caracteristicas
no validas.

En cuarto lugar, el facilitar junto con el equipo de disefio agrupa aquellas que se consideren
gue pertenecen a la misma familia. Posteriormente, cada familia se nombra con una palabra
representativa. El nombre que representa cada familia se denomina como “factor” y las
caracteristicas con las que se compone este factor se denominan como “sub-factores”.
Finalmente, los factores y los sub-factores se recogen en la Plantilla 03_Factores y sub-
factores (Figura 3-14).

BrandUX

PLANTILLA 03: Factores y sub-factores

Marca a analizar:
Disciplina de disefio:
Capa de disefio :

FACTOR 1

Sub- factor 1.1
Sub- factor 1.2
Sub- factor 1.3
FACTOR 2

Sub- factor 2.1
Sub- factor 2.2

Figura 3-14: Plantilla 03_Factores y sub-factores.

Los 5 pasos se han de realizar con cada capa del touchpoints.

Con el fin de dar mayor claridad a estas tareas se muestra un ejemplo en la Figura 3-15. Por

ejemplo, en el caso de la disciplina de disefio de interaccién (D.l.) y la capa estética una pagina

web las caracteristicas podrian ser: color, forma, tono, saturacidn, silueta, intensidad etc. En este

ejemplo se considera que el color, saturacion, intensidad y tono pertenecen al mismo grupo. A
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este grupo en el ejemplo se le denomina como color, siendo el mismo el factor. La saturacién, la
intensidad y el tono se consideran sub-factores del factor color.

BrandUX

PLANTILLA 03: Factores y sub-factores
Marca a analizar: Marca X

Disciplina de disefio: D.l.
Capa de disefio : Estética

COLOR

Tono
Intensidad
Saturacion

Figura 3-15: Ejemplo de aplicacion de Plantilla 03.

Resultados esperados: Plantilla 03_Factores y sub-factores, por cada capa.
Herramientas: BUsqueda bibliografica, Focus group.
Herramientas propias: Plantilla 03.

3.3. Definicion de criterios de analisis de marca.

Objetivo: Identificar un conjunto de criterios de andlisis que guien a los disefiadores en la
identificacion de las caracteristicas de marca. Los criterios de analisis se forman combinando los
elementos y sub-elementos con los factores y sub-factores.

Input: Plantilla 02_Elementos y sub-elementos y Plantilla 03_Factores y sub-factores.
Procedimiento. A continuacion se describen los 6 pasos para identificar los criterios de analisis:

1- En primer lugar, se completa la Plantilla 04_Criterios de andlisis. Para ello, el facilitador coloca
los elementos y sub-elementos en la columna vertical y los factores y sub-factores en la
columna horizontal (Figura 3-16).

2- En segundo lugar, a través de Focus groups el equipo de trabajo con la ayuda del facilitador
identifica combinaciones no validas y/o combinaciones repetidas. Estas se marcan con una
“X” en la Plantilla 04 (Figura 3-16).
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BrandUX

PLANTILLA 04 : Items de analisis

Marca a analizar:
Disciplina de disefio:
Capa de disefio :

ACTORES
= s |8 |2 s |8
(8] (&) (S} (8]
= £ e |E £ |8
el 0 el el
s 3 |3 | £ 3 |3
ELEMENTOS
ELEMENTO 1
Sub-elemento
Sub-elemento
ELEMENTO 2 X X X
Sub-elemento X X
Sub-elemento X X

Figura 3-16: Plantilla 04_Criterios de analisis (Tarea 1y Tarea 2).

En tercer lugar, el equipo de trabajo con la ayuda del facilitador selecciona las combinaciones

mas relevantes y las marca en color negro (Figura 3-17).

BrandUX

PLANTILLA 04 : Items de analisis

Marca a analizar:
Disciplina de disefio:
Capa de disefio :

CTORES e = o o
= s |8 |2 s |8
(8] (&) (8] o
g g 1§ |8 g |8
o] fe) Q0 Q0
& 3 |& | & 3 | a
ELEMENTOS
ELEMENTO 1
Sub-elemento
Sub-elemento
ELEMENTO 2 X X X
Sub-elemento X
Sub-elemento X

Figura 3-17: Plantilla 04_Criterios de analisis (Tarea 3).
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Las combinaciones pueden ser clasificadas en tres grupos (Figura 3-18):

e Primer grado: al contrastar un factor con un elemento se consigue un criterio de
primer grado, por ejemplo color de los navegables.

e Segundo grado: al contrastar un elemento con un sub-factor o un factor con un sub-
elemento se consiguen criterios de segundo grado, por ejemplo: tono de navegables o
color de los botones.

e Tercer grado: al contrastar un sub-elemento con un sub-factor se consiguen criterios
de tercer grado, por ejemplo tono de los botones.

BrandUX

PLANTILLA 04 : Items de analisis
Marca a analizar: Marca X

Disciplina de disefio: D.I.
Capa de disefio : Estética

CTORES

5 o
5 g

ELEMENTOS e

NAVEGABLE Primer grado Segundo grado

olor de navegable Tono de navegables

Botdn Segundo grado ercer grado

Color de los botones ono de los botone

Figura 3-18: Ejemplos de primer, segundo y tercer grado de criterios de analisis.

Se aconseja partir de aquellos criterios de primer grado. En caso excepcional, cuando el equipo de
trabajo considere necesario y relevante se integran criterios de andlisis de segundo o tercer grado.
Los criterios de andlisis son compatibles independientemente del grado al que pertenezcan. Es
decir, se pueden combinar en un mismo analisis criterios de primer, segundo y/o tercer grado
Ademas, en la seleccién el facilitador ha de velar por un balance equilibrado de combinaciones
entre elementos y factores.

4- Finalmente, se describen los criterios de analisis seleccionados y se organizan en la Plantilla
05_Descripcion de criterios de analisis. La primera columna de la Plantilla 05 muestra el
elemento al que pertenece el criterio de andlisis. La segunda columna muestra el factor al que
pertenece el criterio de analisis y la tercera columna muestra la descripcion del criterio de
andlisis.
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BrandUX

PLANTILLA 05 : Descripcion de criterios de analisis
Marca a analizar:

Disciplina de disefio:
Capa de disefio :

ELEMENTO FACTOR CRITERIOS DE ANALISIS DE LAS
CARACTERISTICAS DE MARCA
NAVEGABLE COLOR Color de navegables
Tono de navegables

Figura 3-19: Plantilla 05_Descripcion de criterios de analisis.

Resultados esperados: Plantilla 05_Descripcion de criterios de andlisis

Herramientas: Focus group.

Herramienta propia: Plantilla 04 y Plantilla 05.

3.4. Analisis de los touchpoints.

Objetivo: Identificar las caracteristicas de marca embebidas en los touchpoints.

Input: Plantilla 05_ Descripcidn de criterios de analisis y touchpoints.

Procedimiento. A continuacidn se describen los pasos para el analisis de los touchpoints.

1-

En primer lugar, el facilitador vuelca los criterios de andlisis de la Plantilla 05 a la Plantilla 06_
Analisis de las caracteristicas de marca de touchpoints (Figura 3-20). Para ello, en la parte
superior izquierda se escribe el elemento a analizar y en la parte superior derecha se listan los
criterios de andlisis relacionados a ese elemento. Esta accion se repetird segun la cantidad de
elementos definidos en la Plantilla 05.

En segundo lugar, el equipo de trabajo procede a la identificacion de las caracteristicas de
marca de los touchpoints guiados por la Plantilla 06. Para ello, los expertos observan los
touchpoints y recogen las caracteristicas de marca siguiendo los criterios de andlisis listados
en la parte superior de la Plantilla 06. Para ello, se siguen los siguientes pasos: (i) en el primer
recuadro el equipo recopila las caracteristicas de marca tangibles, (ii) en el segundo recuadro
los disefiadores recogen las caracteristicas de marca intangibles y finalmente, (iii) en el tercer
recuadro los disefadores recogen aspectos tales como errores de disefio, errores de
usabilidad, propuestas de mejora, etc. Estos aspectos son ajenos a las caracteristicas de
marca, pero derivan del analisis y puedan ser de interés para la organizacion,
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BrandUX

PLANTILLA 06 : Analisis de las caracteristicas de marca de touchpoints
Marca a analizar:

Disciplina de disefio:
Capa de diserio :

0 1 [] Criterio de analisis
ELEMENTO L] Criterio de analisis
[ Criterio de analisis
[[] Criterio de analisis

Caracteristicas de marca tangibles

Caracteristicas de marca intangibles

Observaciones

Figura 3-20: Plantilla 06_Analisis de las caracteristicas de marca de touchpoints.

3- Finalmente, el facilitador analiza las caracteristicas de marca recopiladas por el equipo de
trabajo en la Plantilla 06 y las agrupa. Para cada grupo de caracteristicas el facilitador genera
una imagen visual que se plasman en la Plantilla 07_ Caracteristicas de marca de los
touchpoints (Figura 3-21). Esta plantilla organiza las caracteristicas de marca en columnas. En
la parte superior de cada columna se muestra el elemento analizado y debajo del mismo la
imagen que representa la caracteristicas o grupo de caracteristica de marca (tangibles e
intangibles) y una breve descripcion que acompanfia la imagen en caso necesario (Imagen
Caracteristica a, Imagen Caracteristicas b, Imagen Caracteristicas c...).
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BrandUX

PLANTILLA 07 : Caracteristicas de marca de los touchpoints

Marca a analizar:

Disciplina de disefio:

Capa de disefio :

01

ELEMENTO

Imagen
Caracteristica a

Imagen
Caracteristica b

Imagen
Caracteristica c

02

ELEMENTO

Imagen
Caracteristica d

Imagen
Caracteristica e

Herramientas: Matriz de caracteristica de marca.
Herramientas propias: Plantilla 06 y Plantilla 07.

4. Analisis de las caracteristicas de marca del Brief

al que hacen referencia.

03

ELEMENTO

Figura 3-21: Plantilla 07_ Caracteristicas de marca de los touchpoints.

Resultados esperados: Plantilla 07_ Caracteristicas de marca de los touchpoints.

Objetivo: Recopilar y organizar las caracteristicas de marca del Brief.

Input: Brief de la marca. A falta de este documento, se aconseja analizar documentos como
manuales de marca, manuales del tono de voz, catdlogos, Mood boards, etc.

Procedimiento. El facilitador extrae las caracteristicas de marca del Brief y las organiza en base a
las Plantilla 08_ Caracteristicas de marca del Brief (Figura 3-21). La Plantilla 08 es una adaptacion
de la Plantilla 07 que visualiza las caracteristicas de marca extraidas del Brief en base al elemento
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BrandUX

PLANTILLA 08 : Analisis de las caracteristicas de marca del Brief
Marca a analizar:

01 02 03

ELEMENTO ELEMENTO ELEMENTO

Imagen Imagen
Caracteristica 1 Caracteristica 4

Imagen Imagen
Caracteristica 2 Caracteristica5 | | 77
Imagen

Caracteristica 3

Figura 3-22: Plantilla 08_Caracteristicas de marca del Brief.

Resultados esperados: Plantilla 08_ Caracteristicas de marca del Brief.
Herramientas propias: Plantilla 08.

5. Evaluacion de la experiencia de marca

Objetivo: Evaluar la ocurrencia, la representatividad y la frecuencia de las caracteristicas de marca

a lo largo de los touchpoint de una experiencia.
Inputs: Plantilla 07_Caracteristicas de marca de los touchpoints y |la experiencia a evaluar.

Procedimiento. A continuacion se describen los pasos para la evaluacién de la experiencia de

marca.

1- En primer lugar, el equipo de trabajo junto al facilitador prioriza la experiencia a evaluar.

2- En segundo lugar, se completa la Plantilla 09_ Evaluacién de la experiencia de marca (Figura
3-23). Para ello, el equipo de trabajo a través del Customer journey map y la ayuda del
facilitador identifican los touchpoints de la experiencia. Los touchpoints se visualizan en los
recuadros marcados con la sigla TP (TP1, TP2, TP3).
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En tercer lugar, las caracteristicas de marca de los touchpoints de la Plantilla 07 se listan en la
columna denominada como “resumen de caracteristicas de marca de los touchpoints”
(caracteristica a, caracteristica b, caracteristica c, etc.).

En cuarto lugar, el equipo de trabajo analiza la experiencia y evalia la ocurrencia de las
caracteristicas en los touchpoints. Si la caracteristica de marca ocurre con una intensidad alta
se anade una puntuacion de 2, si la ocurrencia es débil se aflade un 1y si la ocurrencia es nula
un 0.

En quinto lugar, el facilitador conjuntamente con el equipo de trabajo define el intervalo del
tipo de frecuencia y el tipo representatividad. La frecuencia muestra la cantidad de veces que
la caracteristica ha ocurrido a lo largo de la experiencia y en base a la frecuencia se definen los
intervalos del tipo de frecuencia. Por ejemplo, si tenemos 5 touchpoints y la caracteristica
ocurre en los 5 touchpoints tendriamos una frecuencia de 5/5, la cual se podria calificar como
alta, entre 4/4 y 3/5 como media, entre 2/5 y 1/5 como baja y finalmente, una frecuencia de
0/5 como nula. La representatividad muestra la suma de la ocurrencia de forma horizontal. En
base a la representatividad se definen los intervalos del tipo de representatividad. Por
ejemplo, en un conjunto de 5 touchpoints la puntuacidon mds alta que se puede obtener es de
10. Asi, el tipo de intervalos podrian ser las siguientes: 10 - 9 fuerte, 9-7 media, 6-3 bajay 2-0
como nula

En sexto lugar se calcula la frecuencia y el tipo de frecuencia de las caracteristicas de marca,
independientemente de si la misma tiene una ocurrencia de 2, 1 o 0. Por ejemplo, si tenemos
5 touchpoints y la caracteristica de marca ha sido puntuada con una ocurrencia de un 2 en los
primeros dos touchpoints, con un 1 en el tercero y con un 0 en los dos ultimos, la frecuencia
seria 3 de 5 (3/5). Una vez obtenida la frecuencia se califica el tipo de frecuencia, es decir, si la
mima es alta, media, baja o nula.

Finalmente, se calcula la representatividad y el tipo de representatividad de las caracteristicas
de marca. La representatividad muestra la suma de la ocurrencia de forma horizontal. Una vez
obtenida la representatividad se califica el tipo de representatividad, es decir, si la misma es
alta, media, baja o nula.
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BrandUX

PLANTILLA 09 : Evaluacidn de la experiencia de marca

Marca a analizar:
Experiencia de marca a evaluar :

=] =
RESUMEN TOUCHPOQINTS DE LA EXPERIENCIA o ‘!; -E
DE CARACTERISTICAS £ |3 % E ﬁ E
DE MARCA 1 || P2 || TP3 || TP4 || TRS BAEFIEREE
DE LOS TOUCHPQINTS & £ a5 B
| ocurrencia | & =
Caracteristica a ] O] OO O 0 Il
Caracteristicab |:| D |:| D L] | | | |
Caracteristica c [ O O O I O e
Caracteristica d 1] | | | |
Caracteristica e D O] | | | |
*TP touchpoint
Correlacién de Tipo de Tipo de
ocurrencia frecuencia representatividad
__________________________ |mmmmmmmmm o — =
: L L . \
| I ! —  Fuerte 1 | —_— uerte 1
: Granlntens[dad . : Media . : Media :
| Poca]ntensldad ' i\ ——— Débil : 1 —— Deébil '
. [0]Nulaintensidad ;1 —— Nula by —— Ml |
I Ula Intensiaa 1 I
e S ST B AR
Figura 3-23: Plantilla 09_Evaluacion de la experiencia de marca.

Resultados esperados: Plantilla 09_ Evaluacion de la experiencia de marca.
Herramientas: DFA y Customer journey map.
Herramientas propias: Plantilla 09.

6. Definicion del Brand Gap

Objetivo: Definir el Brand Gap y proponer acciones de mejora.

Inputs: Plantilla 08_Caracteristicas de marca del Brief y Plantilla 09_ Evaluacion de la experiencia

de marca.

Procedimiento. A continuacion se describen los pasos para definir el Brand Gap y entender las

razones de su existencia.
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1- En primer lugar se completa la Plantilla 10_Evaluacion del Brand Gap (Figura 3-24). Para ello,
se listan las caracteristicas de los touchpoints en la columna central “resumen de
caracteristicas de marca de los touchpoints” de la Plantilla 10.

2- En segundo lugar el facilitador calcula el peso de la caracteristica de marca de los touchpoints
en base a la tabla de correlacidn de Peso (Figura 3-24).

3- En tercer lugar, las caracteristicas de marca del Brief se posicionan en la primera columna
“resumen de caracteristicas de marca del Brief”. Para ello, las caracteristicas de marca del
Brief que sean iguales o similares a las caracteristicas de marca de los touchpoints se
posicionan a la par. Por ejemplo, la caracteristica 1 y la caracteristica a de la Figura 3-24. En el
caso de que la caracteristica de marca del Brief no tengan ninguna caracteristica de marca de
touchpoints similar, la misma se lista al final de la columna, tal como aparecen la
caracteristicas 4 y caracteristicas 5.

BrandUX
PLANTILLA 10 : Evaluacion del Brand Gap
Marca a analizar:
Experiencia de marca a evaluar :
Correlacién de Peso
RESUMEN RESUMEN : —
DECARACTERISTICAS DE CARACTERISTICAS pESO =0 frecuenda | Representatividad
DE MARCA DE MARCA Fuerte Fuerte Fuerte
DEL BRIEF DE LOSTOUCHPOINTS Media Media Fuerte
Fuerte Media
Media Media
s P Déhil Fuerte
Caracteristical Caracteristica a I:l foerte ekl
-~ Debil Dabil Media
Caracteristica b |:| Vodis Sebi
Caracteristica 2 Caracteristica c |:| Debi DSl
Nulo Nulo Nulo
Caracteristica d |:| Debil Nulo
Nulo Dehil
Caracteristica 3 Caracteristica e :
Caracteristica 4
Caracteristica 5
Figura 3-24: Plantilla 10_Evaluacién del Brand Gap.

4- Finalmente, en base a los resultados obtenidos en la Plantilla 10 se definen y se priorizan las
acciones que reduciran el Brand Gap (Tabla 3-1).

Caracteristicas | PESO Acciones a considerar

de Brief

Si Fuerte a) Mantener la frecuencia y la representatividad de la caracteristica.

Media a) Reforzar la frecuencia y la representatividad de la caracteristica.

Débil a) Reforzar la frecuencia y la representatividad de la caracteristica.
b) Eliminar la caracteristica del Brief y reducir la frecuencia y la representatividad de
la caracteristica.
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Caracteristicas | PESO Acciones a considerar
de Brief

Nula a) Reforzar frecuencia y representatividad de la caracteristica.
b) Eliminar la caracteristica del Brief y reducir la frecuencia y la representatividad de
la caracteristica.

No Fuerte a) Integrar la caracteristica en el Brief.

Media a) Integrar la caracteristica en el Brief y reforzar la frecuencia y la representatividad
de la caracteristica.
b) Eliminar y reducir la frecuencia y la representatividad de la caracteristica.

Débil a) Integrar las caracteristicas en el Brief y reforzar la frecuencia y la representatividad
de la caracteristica.
b) Eliminar y reducir la frecuencia y la representatividad de la caracteristica.

Nula a) Eliminar y reducir la frecuencia y la representatividad de la caracteristica.

Tabla 3-1: Tabla de acciones.

Resultados esperados: Plantilla 10_ Evaluacion del Brand Gap y listado de acciones.

Herramientas propias: Plantilla 10.
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4 VALIDACION DE LA METODOLOGIA BRANDUX

El cuarto capitulo presenta los 4 experimentos realizados para la validacion de la metodologia
BrandUX. Los primeros 3 experimentos se centran en la validacién de la metodologia BrandUX
como medio para la identificacion de las caracteristicas de marca. El cuarto experimento se centra
en la identificacion del Brand Gap y la propuesta de acciones para reducir el Brand Gap.
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4.1 Planteamiento de la experimentacion

Este capitulo consta de 4 experimentos (Figura 4-1). Los tres primeros experimentos se focalizan
en la identificacién de las caracteristicas de marca de los touchpoints y el cuarto experimento se
enfoca en evaluacidn de las inconsistencias de la tercera fase del proceso de transformacién que
dan lugar al Brand Gap:

e El experimento 1 identifica las caracteristicas de marca de los touchpoints siguiendo las
fases 1, 2 y 3 de la metodologia BrandUX. El equipo de trabajo se compone por un
facilitador, 3 expertos en la disciplina de disefio web y 16 disefiadores noveles.

e El experimento 2 identifica las caracteristicas de marca de los touchpoints de forma libre,
tal como lo propone la herramienta DFA. El equipo de trabajo se compone por un
facilitador y 22 disefiadores noveles.

e El experimento 3 identifica las caracteristicas de marca de los touchpoints de forma libre,
tal como lo propone la herramienta DFA. El equipo de trabajo se compone por un
facilitador y 2 disefiadores expertos en disefio web.

e El experimento 4 evalta el Brand Gap siguiendo las fases 4, 5 y 6 de la metodologia
BrandUX. El equipo de trabajo se compone por un facilitador, expertos en la disciplina de
disefio web y disefiadores noveles.

Brief de caracteristicas

de marca Touchpoints
' EXPERIMENTO1 !! EXPERIMENTO2 !!  EXPERIMENTO3 !
! BrandUX L2 DFA L DFA :
! (fase 1,fase 2, fase3) ! (de forma libre) 11 (deforma libre) '
I + I

' Disenadores expertos ! ! i .
+ 11 Disenadores noveles 11 Disehadores expertos
I !

|
!

1 Disenadores noveles 11 1 !
| I

'
i + " + '
' " '
1

EXPERIMENTO 4 '

BrandUX
(fase 4, fase 5, fase 6) |
+
Resultados del
| experimento 1
1 + 1
, Disenadores noveles |

I Brand Gap y Acciones de Mejora

Figura 4-1: Resumen de la experimentacion.
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La experimentacion se desarrolla con dos marcas (Marca A y Marca B) con una actividad muy
similar: disefio y desarrollo de bicicletas de carretera, montafia y ciudad. Debido al auge de las
plataformas online y el mundo digital y siendo la estética visual un factor central en los procesos
de transformaciéon semadntica, se ha considerado analizar las paginas web de ambas marcas y
centrarse en su capa estética. La pagina web de la Marca A se denomina en adelante Web Ay la
pagina web de la Marca B se denomina en adelante Web B. Todos los experimentos se aplican en
un contexto de laboratorio.

4.2 Experimento 1: Identificacion de las caracteristicas de marca a través de la
metodologia BrandUX y disefiadores noveles

El experimento 1 utiliza la metodologia BrandUX para identificar las caracteristicas de marca de los
touchpoints de la Marca A y de la Marca B. El equipo de trabajo se compone por un facilitador, 3
expertos en la disciplina de disefio a trabajar y 16 disefiadores noveles (Figura 4-2).

Touchpoints Touchpoints
Web A Web B

I |
¥

BrandUX
(fase 1, fase 2, fase3)
+
Disefiadores expertos
+
Disefiadores noveles

|

Caracteristicas Caracteristicas
de marca de marca
Marca A Marca B

Figura 4-2: Marco del experimento 1.

A continuacién se describe el objetivo, el procedimiento de aplicacién y finalmente, los resultados
obtenidos.

4.2.1 Objetivo

El objetivo es analizar la Web Ay la Web B e identificar las caracteristicas de marca de las mismas.

4.2.2 Procedimiento

El procedimiento seguido para la identificacién de las caracteristicas de marca de los touchpoints
es la propuesta por la metodologia BrandUX. En este experimento se han seguido las siguientes 3
fases: (1) definicion del equipo de trabajo, (2) definicién de las disciplinas de disefio y (3) andlisis
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de las caracteristicas de marca de los touchpoints. Finalmente, los participantes rellenan una
encuesta sobre el proceso y la metodologia seguida.

A continuacion se describe en detalle cada una de las fases.

1. Definicidn del equipo de trabajo

El objetivo de esta tarea es formar un equipo para la aplicacion y desarrollo de la metodologia
BrandUX en paginas web. La metodologia BrandUX aconseja que el equipo de trabajo esté
compuesto por un facilitador y expertos de la empresa en las distintas disciplinas. En este caso en
concreto expertos en el disefio de pdaginas web. Sin embargo, al no contar con personal de
empresa, el expertise relativo a las paginas web se cubre con 3 expertos: 2 expertos de disefo con
un enfoque en disefio de interaccién y 1 experto de disefio y desarrollo de software de
Mondragon Unibertsitatea. Estos 3 expertos tendran la labor, entre otras, de desarrollar la
estructura que guie el andlisis de las caracteristicas de marca. Para analizar las caracteristicas de
marca siguiendo la estructura guiada por los expertos dentro de la metodologia BrandUX se
incorporan en el equipo de trabajo 16 disefiadores noveles del cuarto afio del grado, en ingenieria
de disefio industrial y desarrollo de producto de Mondragon Unibertsitatea. En este grupo de
estudiantes el 50 % son mujeres y el 50 % hombres.

2. Definicidn de las disciplinas de disefio

Esta experimentacién considera como unico touchpoint la pagina web. Asi, el facilitador
conjuntamente con los expertos considera que una pagina web pertenece a la disciplina de disefio
de interaccién (D.l.). La Figura 4-3 muestra la Plantilla 01 de la Marca A.

BrandUX

PLANTILLA D1: Disciplinas de disefio y sus touchpoints

] Ao
Marca a analizar;  Marca A

Disefio de
Comunicacidn
(D.C)

Disefio de Preducto
(D.P)

Disefio de Entorno
(DE)

Disefie de Servicids
(D5}

Disefio de Interaccidn
(D)

Figura 4-3: Plantilla 01 para la Marca A.

3. Analisis de las caracteristicas de marca de los touchpoints.

Esta fase se compone de 4 sub-fases: (3.1) Definicién de los elementos y sub-elementos, (3.2)
Definicion de los factores y sub-factores, (3.3) Definicidn de los criterios de analisis y (3.4) Analisis
de los touchpoints.
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3.1. Definicion de los elementos y sub-elementos.

El objetivo de esta tarea es definir los elementos y sub-elementos mas relevantes de la disciplina

de diseiio para una pagina web. Para ello, los pasos desarrollados en esta sub-fase han sido:

1-

En este primer paso se selecciona la disciplina de disefio y el touchpoint. En esta
experimentacion los touchpoints a analizar vienen dados, siendo la Web A para la Marca A
y la Web B para la Marca B. Como las dos Webs son similares, se entiende que la
definicidon de los elementos y sub-elementos sirve de igual manera para las dos. Asi, se
toma la Web A como referente para el desarrollo de esta fase.

En un segundo paso se aplica la herramienta Product deconstruction para entender las
partes, componentes y montajes de la Web A. Para esta tarea, el facilitador explora
trabajos e investigaciones que evallan la consistencia estética de interfaces y paginas
web, ademas de trabajos que profundizan en la estética de la interaccion. Asi, la extensa
literatura se reduce a dieciocho textos clave: Kamaruddin y Sulaiman (2018), Jain y Gupta
(2017), Faisal et al. (2016), Lenz et al. (2014, 2017), Seok, W. (2015), Kim y Lee (2009), Tan,
Tung, y Xu (2009), Alsudani y Casey (2009), AlTaboli y Abou-Zeid (2007), Lim et al. (2007),
Van der Geest y Loorbach (2005), Ivory et al. (2000, 2001, 2002), Steinau et al. (2002),
Ozok y Salvendy (2001), Mahajan y Shneiderman (1997). El anadlisis de los trabajos
anteriormente mencionados, da como resultado una extensa lista de parametros de
anadlisis como: cantidad de links por pagina o color de las imdgenes de la web, etc.
Partiendo de esta lista, el facilitador filtra aquellas palabras referentes a las partes, piezas
o componentes de una pagina web, como: links, fotos, menus etc.

En tercer lugar, el facilitador conjuntamente con los expertos elimina las palabras
superpuestas y los elementos no validos y se agregan aquellos que se consideran
necesarios.

En cuarto lugar, el facilitador junto con los expertos agrupa aquellos elementos que
pertenecen a una misma familia e identifica los elementos y sub-elementos de la Web A.
Asi, se identifican 4 elementos: pagina, visuales, navegables y texto con sus respectivos
sub-elementos.

Los elementos y sub-elementos se vuelcan en la Plantilla 02 de la metodologia BrandUX
(Figura 4-4). Los resultados obtenidos de este analisis sirven para ambas pdaginas web
(Web Ay Web B).
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BrandUX

PLANTILLA 02 : Elementos y sub-elementos
Marca a analizar: Marca A

Disciplina de disefio: D.I.

PAGINA

Logo
Cuerpo
Fondo
VISUALES
Graficos
Fotos

Iconos
llustraciones
Animaciones
NAVEGABLES
Botones
Links

Menus

Barra de navegacion
TEXTO
Titulos
Frases
Parrafo

Figura 4-4: Plantilla 02 para la Marca A.

A continuacidén se describe el significado de cada elemento:
o Pdgina

La pagina es el elemento que trata de captar la pagina web desde una perspectiva global, tal como
indica la teoria de la Gestalt. Asi, los aspectos generales se refieren al cuerpo y la estructura global
de la pagina web.

o Visuales

El elemento visual hace referencia a las imagenes, icono, pictogramas, fotografias y graficas que se
pueden encontrar a lo largo de una pagina web. En comparacidn con un texto, el cerebro humano
percibe imdagenes mas rapidamente. Asi, mantener la coherencia a lo largo de los distintos
elementos graficos puede ayudar a reforzar la experiencia de marca.

o Navegables

El elemento de navegables hace referencia a los mendus, los botones y los links. Son en definitiva
todos aquellos elementos que permiten navegar en la web.

o Texto

El elemento texto hace referencia al contenido escrito. Aunque la imagen tenga un mayor impacto
en el primer encuentro entre el usuario y la web, conforme el usuario se adentra en la pagina el
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contenido escrito comienza a coger mayor fuerza. Cémo se da la informacion, la estética del texto

o la posicidn del mismo ayudan a generar la identidad de marca.

3.2. Definicidn de los factores y sub-factores

El objetivo de esta tarea es definir los factores y sub-factores mas relevantes de cada capa de

disefio. En este caso de la capa estética de la pagina web. A continuacién se muestran los pasos

desarrollados en esta sub-fase.

1-

En este primer paso se selecciona una de las capas de disefio del touchpoint analizado en
la anterior sub-fase. En este caso la capa de disefio a analizar es la capa estética de la
pagina web.

En una segunda tarea se identifican los factores y sub-factores de la capa estética de la
pagina web. Para ello, el facilitador parte de la lista de parametros definidos en la sub-fase
3.1. Partiendo de esta lista, el facilitador filtra aquellas palabras que hacen referencia a las
caracteristicas de disefio de la capa estética de una pagina web como color, forma, etc.
Partiendo de esta lista, el facilitador, conjuntamente con los expertos, eliminan las
palabras superpuestas y los elementos no vdlidos y se agregan aquellos que se consideran
necesarios.

Posteriormente, se agrupan las caracteristicas que pertenecen a una misma familia y se
etiqueta cada grupo. Estas etiquetas se denominan factores y las distintas palabras que
componen los mismos se denominan sub-factores. A lo largo de este proceso se ha de
tener en cuenta la naturaleza de los factores. Es decir, si los mismos hacen referencia a
factores tradicionales o digitales. En este caso el facilitador es el responsable de generar
un equilibrio entre ambos, siempre que la disciplina y la tipologia de touchpoints lo
permitan. Asi, de esta lista se priorizan 4 factores: forma, color, movimiento y tono de voz
con sus respectivos sub-factores (Figura 4-5). La forma y el color hacen referencia a
caracteristicas tradicionales de marca, mientras que los factores de movimiento y tono de
voz se sitlan como caracteristicas digitales.

Finalmente, los resultados se recogen en la Plantilla 03 de la metodologia BrandUX (Figura
4-5). Los resultados obtenidos de este andlisis sirven para ambas pdaginas web (Web Ay
Web B).
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BrandUX

PLANTILLA 03: Factores y sub-factores
Marca a analizar: Marca A

Disciplina de disefio: D.I.
Capa de disefio : Estética

FORMA
Ubicacion
Tamanfo
Tipografia
Estilo

COLOR
Saturacion
Intensidad
Tono

MOVIMIENTO
Direccion
Velocidad
Reaccion

TONO DE VOz
Tono
Tiempo verbal
Idioma
Gramatica

Figura 4-5: Plantilla 03 para la Marca A.

A continuacion, se describen con mayor profundidad los 4 factores:
o Forma

La forma conjuntamente con el color es la caracteristica que mayor impacta en la manera de
percibir un objeto (McCormack et al., 2004). La forma se considera una de las caracteristicas que
mayor informacion pueden transmitir en relacion a un objeto (Mirmehdi et al., 1999). La
exploracién del disefio a través de la forma facilita la investigacion de aspectos cruciales de los
productos, incluidos el estilo, la estética y la funcidon. Por ejemplo, las formas organicas
compuestas de lineas curvas aplicadas a los productos de mano normalmente se asocian con
productos agradables y faciles de usar (Jordan, 2000). En el contexto de la web, la forma integra
aspectos especialmente relativos al layout general y la forma, posicién y estilo de los elementos
qgue conforman la web.

o Color

Una de las caracteristicas con mayor impacto en la estética es el color. El color muestra la
capacidad de evocar significados y asociaciones (Dell'Era y Verganti 2007). A través del uso del
color se puede influenciar en el comportamiento psicoldgico de las personas, sus emociones y
decisiones de compra (Keller, 2013). Segun Singh (2006), el color representa entre un 62 % y un
90% de la importantica de todas las decisiones de compra de los consumidores.
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El color se puede analizar en términos de tono, brillo y saturacién. El tono se refiere a la categoria
de color (como rojo, amarillo, negro, 3, etc.). El brillo se refiere a la cantidad de negro/ blanco
agregado al matiz y la saturacién a la intensidad de la tonalidad.

o Movimiento

Estudios recientes han apoyado la relevancia del movimiento y las caracteristicas gestuales que
representan la interaccion estética de los productos (Lenz et al., 2017; Cooper et al., 2014; Saffer,
2008; Lim et al., 2007). Por ejemplo, se puede iniciar una llamada telefénica pulsando o deslizando
un botdn. Los gestos o movimientos necesarios para activar una llamada telefénica no son sélo
una cuestion de eficiencia. De hecho, muchas de las nuevas técnicas de interacciéon pueden ser
aun menos eficientes (Lenz et al., 2017). En el contexto de la web la sub-capa de movimiento
considera los cambios que los elementos de la web sufren especialmente al interactuar con los
mismos, es decir, el ritmo, el espacio, la direccién o la velocidad del movimiento son aspectos a
considerar.

o Tonodevoz

El tono de voz se refiere a los aspectos linglisticos que acompafian los productos y especialmente
las web. Las mismas muestran gran capacidad de evocar asociaciones y valores relativos a la marca
y generar diferenciaciéon (Ozok y Salvendy, 2000, 2001). La sub-capa de tono de voz no trata de
evaluar lo que se dice, sino cdmo se dice. Por ejemplo, se pueden utilizar caracteristicas como el
tiempo verbal y la estructura de la oracién para evocar diferentes valores de marca y encontrar un
estilo de escritura que proporciona caracter y personalidad.
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3.3. Definicion de los criterios de analisis de marca.

El objetivo de esta tarea es definir un conjunto de criterios que guien a los disefiadores en el
analisis de las caracteristicas de marca de la Web A y Web B. Esta tarea se realiza basandose en la
Web A. Sin embargo, se concluye que la misma sirve de igual manera para la Web B.

1. En primer lugar, los elementos/sub-elementos y factores/sub-factores identificados
(Plantilla 3) se vuelcan en la Plantilla 04 de la metodologia BrandUX (Figura 4-6). Los
elementos/sub-elementos se listan en la primera columna, mientras que los factores/sub-
factores se listan en la primera linea.

BrandUX

PLANTILLA 04 : Items de analisis

Marca a analizar: Marca A
Disciplina de disefio: D.l.
Capa de disefio : Estetica

ACTORES

FORMA
Ubicacion
Tamafo
Tipografia
Estilo

COLOR
Saturacion
Intensidad
Tono
MOVIMIENTO
Direccion
Velocidad
Reaccién
TONO DE VOzZ
Tono

Tiempo verbal
Idioma
Gramatica

ELEMENTOS

PAGINA

Logo

Cuerpo

Fondo

VISUALES

Gréficos

Fotos

Iconos

llustraciones

Animaciones

NAVEGABLES

Botones

Links

Menus

Barra de
navegacion

TEXTO

Titulos

Frases

Parrafo

Figura 4-6: Plantilla 04 para la Marca A (Tarea 1).
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2. En segundo lugar, el facilitador realizar un Focus Group con los expertos para marcar con
una “x” las combinaciones no validas y combinaciones repetidas. Asi, se eliminan las
combinaciones generadas por el elemento pagina (y sus sub-fases) en combinacién con el
factor tono de voz (y sus sub-fases) y las combinaciones del elemento texto en
combinacion con la sub-factor tipografia ( Figura 4-7).

BrandUX

PLANTILLA 04 : Items de analisis

Marca a analizar: Marca A
Disciplina de disefio: D.I.
Capa de disefio : Estetica

ACTORES

FORMA
Ubicacion
Tamafo
Tipografia
Estilo

COLOR
Saturacion
Intensidad
Tono
MOVIMIENTO
Direccion
Velocidad
Reaccién
TONO DE VOz
Tono

Tiempo verbal
Idioma
Gramatica
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X | X | X | X
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Graficos

Fotos

Iconos

llustraciones

Animaciones

NAVEGABLES

Botones

Links

Menus

Barra de
navegacion

TEXTO

Titulos

Frases

X [ X | X | X

Parrafo

Figura 4-7: Plantilla 04 para la Marca A (Tarea 2).
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3. En tercer lugar, el facilitador con los expertos priorizan las combinaciones para la
descripcién de los criterios de andlisis. Las mismas se muestran en color negro en la Figura
4-8. En total se han seleccionado 17 combinaciones con las que se construyen los 17
criterios de analisis.

BrandUX

PLANTILLA 04 : Items de analisis

Marca a analizar: Marca A
Disciplina de disefio: D.I.
Capa de disefio : Estetica

ACTORES

FORMA
Ubicacion
Tamafo

Estilo

COLOR
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Tono
MOVIMIENTO
Direccion
Velocidad
Reaccién
Tono

Tiempo verbal
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Gramatica
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Figura 4-8: Plantilla 04 para la Marca A (Tarea 3).
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4. Finalmente, se completa la Plantilla 05. La primera columna de la Figura 4-9, muestra el
elemento al que el criterio hace referencia, la segunda columna al factor que el criterio
hace referencia y en la tercera columna se describe cada uno de los criterios de analisis.
Los criterios de analisis identificados sirven para ambas marcas.

BrandUX

PLANTILLA 05 : Descripcién de criterios de analisis

Marca a analizar: Marca A
Disciplina de disefio: D.l.
Capa de disefio : Estética
ELEMENTO FACTOR CRITERIOS DE ANALISIS DE LAS
CARACTERISTICAS DE MARCA
Pagina Forma 1 Forma de la pagina
2.Tipografia predominante en la pagina
Color 3.Colores predominantes en la pagina
Movimiento 4.Movimientos de transicion de pagina
Visuales Forma 5.Forma de los visuales
Color 6.Color de los visuales
Movimiento 7.Movimiento de los visuales
Tono de voz 8.Tono de voz de los visuales
Navegables Forma 9.Forma de los navegables
10.Forma de los menus
Color 11.Color de los navegables
Movimiento 12.Movimiento de los navegables
Tono de voz 13.Tiempo verbal de los navegables
Texto Forma 14.Forma del texto
Color 15.Color del texto
Movimiento 16.Movimiento del texto
Tono de voz 17.Tono de voz del texto

Figura 4-9: Plantilla 05 para la Marca A.

3.4. Analisis de los touchpoints

El objetivo de esta tarea es analizar la pagina Web A y Web B e identificar un conjunto de
caracteristicas de disefio que se consideren caracteristicas de marca. A continuaciéon se muestran
los pasos desarrollado en esta sub- fase.

1- En primer lugar, el facilitador prepara la documentacién. Para ello, los criterios de analisis
de la Plantilla 05 se trasladan a la Plantilla 06. Esta plantilla servira tanto para la Web A
como para la Web B.

2- En segundo lugar, los 16 alumnos reciben nociones basicas sobre: la importancia de las
caracteristicas estéticas, la experiencia de marca, la metodologia BrandUX y el proceso a
seguir para su aplicacidon. Posteriormente, siguiendo las indicaciones de la plantilla
proceden a analizar la pagina web e identificar las caracteristicas de marca. Primero de la
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Web A y después de la Web B. La Figura 4-10 muestra parte de la Plantilla 06 rellenadas
por los alumnos que participan en este experimento.

Cacoetsrc atutraciss Defne 100

Figura 4-10: Recopilacion de Plantillas 06 para la Marca A.

Finalmente, el facilitador analiza las caracteristicas de marca recopiladas para la Web Ay B
en las Plantillas 06. Para ello, el mismo lista todas las caracteristicas y define cuantas veces
se han mencionado cada una de ellas por los 16 participantes. El facilitador, en este caso,
prioriza aquellas caracteristicas que hayan sido mencionadas al menos por un tercio de los
participantes. Después, se agrupan las caracteristicas que se consideran parte de una
misma familia y se genera una imagen representativa de cada grupo de caracteristicas de
marca. En el caso de la Web A se han generado 16 imagenes que representan los 16
grupos de caracteristicas de marca (Figura 4-11). En el caso de la Web B se han generado
13 imagenes que resumen los 13 grupos de caracteristicas de marca.
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Figura 4-11: Plantilla 07 para la Marca A.
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4.2.3 Resultados del experimento 1

Tras realizar las 3 fases de la metodologia BrandUX, los resultados obtenidos del experimento 1 se
muestran en tres apartados: (i) caracteristicas de marca de los touchpoints, (ii) agrupaciones de las
caracteristicas de marca vy (iii) cuestionarios.

El tiempo promedio para la aplicacion de la metodologia ha sido de 140 minutos.

(i) Resultados de la identificacion de las caracteristicas de marca de los touchpoints

Los participantes han identificado entre 20 y 34 caracteristicas estéticas visuales en la Web Ay
entre 11 y 29 en la Web B (Tabla 4-1). El 100 % de los participantes ha reconocido tanto las
caracteristicas intangibles como las tangibles. Los resultados relativos a la Web A han mostrado
gue el 100 % de los participantes han identificado caracteristicas relativos a los factores de forma,
color y movimiento, mientras que el 81,25 % han mencionado caracteristicas relacionadas con el
factor tono de voz. En la Web B las caracteristicas de forma han sido identificadas por el 100% de
los participantes, el color por un 87,5 %, el movimiento por un 93,7 % y el tono de voz por un
68,75 %.

Intangible Tangible Forma Color Movimiento  Tono de voz
Web A 100% 100% 100% 100% 100% 81,25%
Web B 100% 100% 100% 87,5% 93,7% 68,75%

Tabla 4-1: Porcentaje de participantes que han identificado las caracteristicas de marca en el
experimento 1.

En la Tabla 4-2 se muestra el promedio (Prom) de la media de caracteristicas identificadas por los
16 participantes. El promedio de caracteristicas identificadas para la Web A ha sido de 26,3, de las
cuales aproximadamente el 40 % han sido intangibles y el 60 % tangibles (Tabla 4-2).Con respecto
a los cuatro factores la forma ha mostrado el promedio mas alto (7,3), seguido del color (4), del
movimiento (3,3) y del tono de voz (2). Los resultados de la desviacion estandar (Desv) se calculan
en base a los resultados de los 16 participantes. La Desv muestra que los resultados mas altos
estan relacionados con las caracteristicas totales (4,3), seguidas por las intangibles (2,7) y tangibles
(2,7). Finalmente, los factores con la menor desviacién han sido la forma (1,6), el movimiento (1,3)
y el tono de voz (1,3).

En el caso de la Web B, el promedio de caracteristicas totales ha sido de 18,9, de los cuales el 44 %
han sido intangibles y el 56 % tangibles (Tabla 4-2). Entre los distintos factores, las caracteristicas
de forma son las que muestran un promedio mas alto (6), seguido por color (2), movimiento (1,8)
y tono de voz (1,3). Por otro lado, las caracteristicas totales son las que muestran los resultados
mas altos relativos a la desviacidén estandar (5,9), seguidas por las tangibles (4,1), las intangibles
(2,7), las de forma (2,6), las de color (1,5), las de tono de voz (1,1) y las de movimiento (1).
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Total | Intangible Tangible Forma Color Movimiento  Tono de
voz
Web | Prom 26,3 | 10,3 15,9 7,3 4 3,3 2
A Desv 4,3 2,7 2,7 1,8 1,6 1,3 1,3
Web | Prom 189 |84 10,5 6 2 1,8 1,3
B Desv 5,9 2,7 4,1 2,6 1,5 1 1,1

Tabla 4-2 : Promedio y desviacion estandar respecto a las caracteristicas del experimento 1.

(ii) Resultados de las agrupaciones de las caracteristicas de marca de los touchpoints

La extensa lista generada por los 16 participantes se filtra y se agrupa por el facilitador. Los
resultados de la Tabla 4-3, muestran las agrupaciones realizadas para la Web A. En total, se han
identificado 16 grupos de caracteristica de Marca A: 5 de pdgina, 4 de visuales, 4 de navegablesy 3
de texto. De entre las 5 caracteristicas de pdgina, 4 hacen referencia a caracteristicas de marca
tangibles, mientras que 1 hace referencia a caracteristica de marca intangible. En cuanto a visuales
y navegables todas ellas describen caracteristicas de marca tangibles. Finalmente, de las 3
caracteristicas relativas al texto 2 hacen referencia a aspectos tangibles y una a aspectos
intangibles.

En cuanto a la Web B, se han identificado 13 grupos de caracteristica de Marca B: 4 de pagina, 3
de visuales, 4 de navegables y 2 de texto. De entre las 4 caracteristicas de pagina, 3 hacen
referencia a caracteristicas de marca tangibles, mientras que 1 hace referencia a caracteristica de
marca intangible. En cuanto a visuales, 2 hacen referencia a caracteristicas de marca tangibles,
mientras que 1 hace referencia a caracteristicas de marca intangibles. En relacién las
caracteristicas navegables y de texto todas ellas hacen referencia a aspectos tangibles

CARACTERISTICAS CARACTERISTICAS
TRADICIONALES DIGITALES TOTAL
Pagina Visuales Navegables Texto
Web A Tangibles 4 4 4 2 14
Intangibles 1 0 0 1 2
Web B Tangibles 3 2 4 2 11
Intangibles 1 1 0 0 2

Tabla 4-3: Resumen de las agrupaciones de caracteristicas de marca de los touchpoints del
experimento 1.

(iii) Resultados de los cuestionarios

Los cuestionarios recopilan 7 aspectos relativos al uso de la metodologia BrandUX: Facilidad de
uso, Rapidez, Utilidad, Confianza, Conocimiento necesario, Comparabilidad y Recomendabilidad
respectivamente. Este cuestionario utiliza una escala de Likert del 1 al 7, donde el 1 indica nada de
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acuerdo y el 7 muy de acuerdo. La octava y ultima pregunta es relativa al tiempo necesario para la
aplicacion de la metodologia BrandUX.

Los resultados se muestran en la Tabla 4-4: Facilidad de uso (4,1), Rapidez (4,1), Utilidad (5,4),
Confianza (4,1), Conocimiento necesario (5), Comparabilidad (5) y Recomendable (5,2).

Rapidez
Utilidad
Conocimiento
necesario
Comparabilidad
Recomendable

»~ | Facilidad de uso

» | Confianza

BrandUX 4,1 4,1

e
>
=
(o
v

5,2

Tabla 4-4: Resultados del cuestionario del experimento 1.

4.3 Experimento 2: Identificacion de las caracteristicas de marca a través del
DFAy disefiadores noveles

El experimento 2 identifica las caracteristicas de marca de los touchpoints de forma libre, tal como
lo propone la herramienta DFA. El equipo de trabajo se compone por un facilitador y 22
disefiadores noveles (Figura 4-12).

Touchpoints Touchpoints
Web A Web B
| |
v
DFA
(de forma libre)
+

Disefiadores noveles

Jv—‘—vlv

Caracteristicas Caracteristicas
de marca” de marca”
Marca A Marca B

Figura 4-12: Marco del experimento 2.

A continuaciéon se describe el objetivo de la experimentacidn, el procedimiento de aplicacion, y
finalmente los resultados obtenidos.
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4.3.1 Objetivo

El objetivo es analizar la Web Ay la Web B e identificar las caracteristicas de marca de los mismos.

4.3.2 Procedimiento

El DFA no propone ni facilita ningiin procedimiento especifico para el andlisis e identificacion de
las caracteristicas de marca de los touchpoints. Asi, el facilitador ha seguido los siguientes pasos:
(1) el facilitador define un equipo de trabajo. Posteriormente, (2) el equipo analiza las
caracteristicas de marca de los touchpoints. Después, (3) el facilitador filtra y agrupa los
resultados. Finalmente, los participantes rellenan una encuesta sobre el proceso y la metodologia
seguida. A continuacién se describe el desarrollo de estas fases.

1. Definicion del equipo de trabajo

El objetivo de esta tarea es formar un equipo para la aplicacion y desarrollo del DFA. El equipo de
trabajo se constituye por un facilitador en la herramienta DFA y 22disefadores néveles del cuarto
ano del grado en ingenieria de disefio industrial y desarrollo de producto de Mondragon
Unibertsitatea. El alumnado consta de un 50 % de mujeres y un 50 % de hombres.

2. Andlisis de las caracteristicas de marca

El objetivo de esta tarea es el andlisis e identificacion de las caracteristicas de marca de la pagina
web. Para esta tarea el DFA no proporciona estructuras ni plantillas, sino que deja en manos del
disefador la forma en la que se realice la exploracion y se recoja la informacion. Sin embargo, para
facilitar la recopilacién de la informacién, el facilitador propone una plantilla que se muestra en la
Figura 4-13. Esta plantilla consta de (i) un espacio superior donde el participante proporciona
datos personales y el tiempo requerido para la actividad propuesta, (ii) un espacio central donde
los participantes recopilan las caracteristicas de marca identificadas y (iii) un espacio inferior
donde los participantes recopilan informacién adicional sobre cualquier error que se observe a lo
largo del andlisis.
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Nombre y Apellido ..
Tiempo

Listar las caracteristicas estéticas visuales que se consideran
propias de la marca

Figura 4-13: Plantilla DFA para la Marca A.

Para realizar esta tarea, los 22 participantes se rednen en una sala donde se les expone la
importancia de las caracteristicas de marca y la experiencia de marca. Ademas, se les explica las
bases tedricas del DFA y se les presenta la plantilla que utilizaran para esta actividad. Después, a
cada participante se le facilitan dos copias de la plantilla, una para analizar la Web A y otra para la
Web B y un formulario para que valoren el DFA. La Figura 4-14, muestra varias plantillas rellenadas
por los participantes.
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Figura 4-14: Plantillas DFA para la Marca A rellenadas por los participantes.

Los participantes navegan de forma libre por la web y recopilan las caracteristicas de marca. Este
ejercicio lo realizan primero con la Web A y luego con la Web B. Una vez finalizan la identificacién
de las caracteristicas de marca, el facilitador analiza las plantillas. Para ello, el mismo lista todas las
caracteristicas y define cuantas veces se ha mencionado cada una de ellas por los 22 participantes.
El facilitador, en este caso, prioriza aquellas caracteristicas que hayan sido mencionadas al menos
por un tercio de los participantes. Después, se agrupan las caracteristicas que se consideran parte
de una misma familia y se genera una imagen representativa de cada grupo de caracteristicas de
marca. En el caso de la Web A se han generado 6 imagenes que representan los 6 grupos de
caracteristicas de marca (Figura 4-15). En el caso de la Web B se han generado 4 imagenes que
resumen los 4 grupos de caracteristicas de marca.
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Figura 4-15: Agrupacion de las caracteristicas de la Marca A del experimento 2.

4.3.3 Resultados del experimento 2

Los resultados obtenidos del experimento 2 se muestran en tres apartados: (i) caracteristicas de
marca de los touchpoints, (ii) agrupaciones de las caracteristicas de marca vy (iii) cuestionarios. La
primera muestra que porcentaje de los participantes han sido capaces de identificar las
caracteristicas de marca tangibles e intangibles y las tradicionales frente a las digitales. La
segunda, muestra las caracteristicas de marca una vez filtradas y agrupadas. La tercera muestra la
opinién de los participantes respecto al DFA.

El tiempo promedio por pagina web ha sido de 19 minutos.
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(i) Resultados de la identificacion de las caracteristicas de marca de los touchpoints

Los participantes han identificado entre 5 y 12 caracteristicas estéticas en la Web Ay entre 2y 7
en la Web B. Sin importar la cantidad, dichas caracteristicas pueden clasificarse como intangibles o
tangibles y pueden referirse a caracteristicas de forma, color, movimiento o tono de voz. La Tabla
4-5 muestra por una parte, los porcentajes de participantes que han recopilado caracteristicas de
los tipos intangibles y tangibles y por otra, los porcentajes de participantes que han recopilado
caracteristicas de marca relativa a los factores: forma, color, movimiento y tono de voz. En el caso
de la Web A, un 81,8 % de los participantes han mencionado caracteristicas intangibles mientras
que un 95,4 % de los participantes han identificado caracteristicas tangibles. Ademas, el 90,9% de
los participantes han recopilado caracteristicas de forma, el 50 % de color, el 40,9 % de
movimiento y el 9 % de tono de voz. Los resultados de la Web B muestran que un 63,6 % de los
participantes ha listado caracteristicas intangibles y un 81,8% caracteristicas tangibles. Ademas, el
77,2 % de los participantes han identificado caracteristicas de forma, el 72,7 % de color, el 27,2 %
de movimiento y el 9 % de tono de voz.

Intangible Tangible Forma Color Movimiento  Tono de
voz
Web A 81, 8% 95, 4% 90,9% 50% 40, 9% 9%
Web B 63,6% 81,8% 77,2% 72,7% 27,2% 9%

Tabla 4-5: Porcentaje de participantes que han identificado las caracteristicas de marca en el
experimento 2.

En la Web A, tal como se muestra en la Tabla 4-6, el promedio (Prom) se calcula en base a la
cantidad de caracteristicas de marca identificadas por los 22 participantes. Asi el Prom de
caracteristicas totales ha sido de un 6,45, de los cuales aproximadamente el 5 0% han sido
caracteristicas intangibles y el 50% tangibles. Respecto a los cuatro factores, la forma y el color
han alcanzado el promedio mas alto de 2,41 y 2 respectivamente, seguido del movimiento con
0,55 y el tono de voz con 0,09. Los participantes no han hecho referencia a ningun otro factor
estético. En cuanto a la desviacién estdndar (Desv), la desviacion mas alta ha sido relativa a las
caracteristicas intangibles (2,36) seguida por las tangibles (1,81), de forma (1,62), total (1,6) y de
color (1,15). Las caracteristicas con la desviacion mas baja han sido el movimiento con 0,74 vy el
tono de voz con 0,29.

La Web B ha seguido un patrén similar pero con unos promedios mas bajos. El promedio de
caracteristicas totales ha sido 4, de las cuales aproximadamente el 40 % han sido intangibles y el
60 % tangibles (Tabla 4-6). Con respecto a los cuatro factores, la forma y el color han sido los que
muestran un promedio mas alto 1,82 y 1,23, respectivamente, seguidos del movimiento (0,27) y el
tono de voz (0,09). No se ha hecho referencia a ningln otro factor estético. Con respecto a la
desviacidn estandar, la mas alta la muestran la caracteristicas tangibles (1,97), seguidas de cerca
por las caracteristicas intangibles (1,74), de forma (1,33), de color (1,02) y totales (1). Los factores
con menor desviacion han sido el movimiento y el tono de voz con 0,46 y 0,29.
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Total | Intangible Tangible Forma Color Movimiento  Tono de
voz
WebA | Prom | 6,45 | 3,14 3,32 2,41 2 0,55 0,09
Desv 1,6 2,36 1,81 1,62 1,15 0,74 0,29
WebB | Prom | 4 1,59 2,82 1,82 1,23 0,27 0,09
Desv 1 1,74 1,97 1,33 1,02 0,46 0,29

Tabla 4-6: Promedio y desviacion estandar respecto a las caracteristicas del experimento 2.

(ii) Resultados de las agrupaciones de las caracteristicas de marca

La extensa lista generada por los 22 participantes se filtra y se agrupa por el facilitador, los
resultados obtenidos se muestran en la Tabla 4-7.

En el caso de la Marca A en total se han identificado 6 grupos de caracteristica de Marca: 4
relativos a pagina, de las cuales 2 hacen referencia a caracteristicas tangibles y 2 caracteristicas
intangibles. 1 relativa a visuales la cual hace referencia a caracteristicas de marca tangibles. 1
relativa a texto la cual es tangible. No se han identificado caracteristicas relativas a navegables.

En el caso de la Marca B en total se han identificado 4 grupos de caracteristica de marca: 3
relativos a pagina de las cuales 2 hacen referencia a caracteristicas de tangibles y 1 intangibles. 1
relativas a visuales, y ninguna caracteristica que haga referencia a navegables o de texto.

CARACTERISTICAS .
TRADICIONALES CARACTERISTICAS DIGITALES TOTAL
Pagina Visuales Navegables Texto
Tangibles 2 1 0 1 4
Web A
eb Intangibles 2 0 0 0 2
Tangibles 2 1 0 0 3
Web B
€ Intangibles 1 0 0 0 1

Tabla 4-7: Resumen de las agrupaciones de caracteristicas de marca de los touchpoints del
experimento 2.

(iii) Resultados de los cuestionarios

Los resultados de los cuestionarios (Tabla 4-8) han mostrado que los participantes puntian el DFA
entre ligeramente de acuerdo y moderadamente de acuerdo. Como se resume en la Tabla 4-8, el
promedio de las puntuaciones han sido: Facilidad de uso (5,7), Rapidez (4,6), Utilidad (5,4),
Confianza (4,4), Conocimiento necesario (4,6), Comparabilidad (5) y Recomendable (5,7).
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Tabla 4-8: Resultados del cuestionario del experimento 2.

4.4 Experimento 3: Identificacion de las caracteristicas de marca a través del
DFAy disefiadores expertos

El experimento 3 identifica las caracteristicas de marca de los touchpoints de forma libre, tal como
lo propone la herramienta DFA. El equipo de trabajo se compone por un facilitador y 2
disefadores expertos en interaccion.

Touchpoints
Web A

3

DFA
(de forma libre)
+

Disenadores expertos

v

Caracteristicas
de marca*
Marca A

Figura 4-16: Marco del experimento 3.

A continuacién se describe el objetivo del experimento, el procedimiento seguido y finalmente, los
resultados obtenidos.

4.4.1 Objetivo

El objetivo es analizar la Web A e identificar las caracteristicas de marca de los mismos.
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4.4.2 Procedimiento

El DFA no propone ni facilita ningin procedimiento especifico para el andlisis e identificacidén de
las caracteristicas de marca. Asi, el facilitador ha seguido los siguientes pasos: (1) el facilitador
define un equipo de trabajo. Posteriormente, (2) los 2 expertos analizan e identifican las
caracteristicas de marca de los touchpoints. Después, (3) el facilitador filtra y agrupa los
resultados. Finalmente, los participantes rellenan una encuesta sobre el proceso y la metodologia
seguida. A continuacién se describe el desarrollo de estas fases.

1. Definicidn del equipo de trabajo

El objetivo de esta tarea es formar un equipo para la aplicacion y desarrollo del DFA. El equipo de
trabajo se constituye por un facilitar y dos expertos en disefio de interaccién de Mondragon
Unibertsitatea.

2. Andlisis de las caracteristicas de marca

El objetivo de esta tarea es el andlisis e identificacion de las caracteristicas de marca de la pagina
web. Para esta tarea el DFA no proporciona estructuras ni plantillas, sino que deja en manos del
disefiador la forma en la que se realice la exploracidon y se recoja la informacién. Sin embargo, para
facilitar la recopilacién de la informacién, el facilitador propone una plantilla que se muestra en la
Figura 4-13.

Para realizar esta tarea, los 2 participantes se redinen en una sala. Siendo los mismos conocedores
de la tematica, se les presenta el DFA y la plantilla a utilizar. Ademds, a cada participante se le
facilitan varias copias de la plantilla para que procedan al andlisis e identificacion de las
caracteristicas de marca de la Web A.

Los expertos navegan de forma libre por la web y recopilan las caracteristicas de marca. Una vez
finalizan la identificacidén de las caracteristicas de marca, el facilitador analiza las plantillas vy lista
todas y cada una de las caracteristicas de marca mencionadas por los dos expertos.
Posteriormente, el facilitador agrupa las caracteristicas de marca y genera una imagen
representativa de cada grupo de caracteristicas de marca que se resumen en la Figura 4-17.
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Figura 4-17: Agrupacion de las caracteristicas de la Marca A del experimento 3.

El tiempo promedio por pagina web ha sido de 45 minutos. A continuacidon se muestran los

resultados obtenidos. En primer lugar, se describen aspectos relativos a la cantidad y tipologia de

caracteristicas que los expertos han sido capaces de identificar. En segundo lugar, se muestran los
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resultados de las agrupaciones de las caracteristicas de marca. Finalmente, se muestran los
resultados de los cuestionarios.

Los expertos han identificado entre 17-20 caracteristicas de marca. Sin importar la cantidad,
dichas caracteristicas pueden clasificarse como tangibles o intangibles y pueden referirse a
caracteristicas de forma, color, movimiento o tono de voz. Los expertos han sido capaces de al
menos identificar una caracteristica de marca relativa a cada una de las tipologias (intangibles,
tangibles, forma, color, movimiento y tono de voz).

La extensa lista generada por los 2 expertos se filtra y se agrupa por el facilitador. En este caso no
se ha eliminado ninguna caracteristica. En total se han identificado 12 grupos de caracteristica de
marca: 2 pagina, 5 visuales, 3 navegables y 2 de texto. Todas ellas hacen referencia a
caracteristicas tangibles, a excepcién de la caracteristica referente al elemento de texto.

CARACTERISTICAS CARACTERISTICAS DIGITALES

TRADICIONALES TOTAL
Pagina Visuales Navegables Texto
Web A Tangibles 2 5 3 1 11
Intangibles 0 0 0 1 1

Tabla 4-9: Resumen de las agrupaciones de caracteristicas de marca de los touchpoints del
experimento 3.

Los resultados de los cuestionarios han mostrado que el promedio de las puntuaciones han sido
las siguientes: Facilidad de uso (5,5), Rapidez (6), Utilidad (2,5), Confianza (5), Conocimiento
necesario (2,5), Comparabilidad (2) y Recomendable (2).
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Tabla 4-10: Resultados del cuestionario del experimento 3.

4.5 Experimento 4: Evaluacion del Brand Gap a través de la metodologia
BrandUX

El experimento 4 evalua el Brand Gap siguiendo las fases 4, 5 y 6 de la metodologia BrandUX. El
equipo de trabajo se compone por un facilitador, y los disefiadores noveles (Figura 4-18). Para este
experimento se parte de los resultados obtenidos en el experimento 1, Plantilla 07 (Figura 4-11).
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Figura 4-18: Marco del experimento 4.

A continuacion se describe el objetivo del experimento, los participantes, el procedimiento
seguido y finalmente los resultados obtenidos.

4.5.1 Objetivo

El objetivo del experimento es la evaluacidn del Brand Gap de la Marca A.

4.,5.2 Procedimiento

En este experimento participa 1 facilitador y 3 alumnos del cuarto afio del grado afio en ingenieria
de disefio industrial y desarrollo de producto de Mondragon Unibertsitatea que han participado
en el experimento 1 elegidos al azar.

El procedimiento seguido para la evaluacién del Brand Gap de la Marca A es el propuesto por la
metodologia BrandUX. En este experimento se parte de los resultados obtenidos en el
experimento 1y se procede el desarrollo de la fase 4 (anadlisis de las caracteristicas de marca del
Brief), fase 5 (evaluaciéon de la experiencia de marca) y fase 6 (definicion del Brand Gap). A
continuacion se describe en detalle cada una de ellas.

4. Analisis de las caracteristicas de marca del Brief

El objetivo de esta tarea es analizar el Brief de la marca y listar las caracteristicas que la marca
propone. Debido a la confidencialidad del contenido del Brief, las caracteristicas de marca se han
extraido del manual de marca que la organizacién muestra de manera abierta en su pagina web.

Partiendo del andlisis de este manual, el facilitador identifica 8 grupos de caracteristicas de marca
(Figura 4-19): 5 relativas al elemento pagina, de las cuales las primeras 2 hacen referencia a
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aspectos tangibles y las 3 siguientes a aspectos intangibles, 2 caracteristica de marca relativas al
elemento visuales, ambas tangibles y, por uUltimo, 1 caracteristica de marca relativa al elemento de
texto, la cual describe caracteristicas tangibles. No se han identificado caracteristicas de marca
que hagan referencia al elemento navegables.

01 02 03 04
PAGINA VISUALES NAVEGABLES g TEXTO
i WY i 4 i

TECHNOLOGY
EFFICIENCY
GUARANTY
P
s N
IMAGINATION
PROXIMITY
COMMITMENT
4 Y,
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o0 ?’“‘uuufs'ﬁ'
e
N P

Figura 4-19: Agrupacion de las caracteristicas de la Marca A obtenidas del manual de marca.
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5. Evaluacion de la experiencia de marca.

El objetivo de esta tarea es evaluar la ocurrencia, la frecuencia y la representatividad de cada una
de las caracteristicas a lo largo de una experiencia de Marca. A continuacion se muestra los pasos
desarrollado en esta fase.

1- En primer lugar se identifica la experiencia a analizar. Tal como se han comentado al inicio
de este apartado, la experiencia a analizar es la compra de una bicicleta.

2- En segundo lugar, el facilitador a través del Customer journey map, mapea los touchpoints
con los que el usuario interactua a lo largo de la experiencia a analizar. En el caso de la
Web A, el facilitador comprende que cada pantalla hace referencia a un touchpoints. Estos

touchpoints se visualizan de manera horizontal en la Plantilla 09 de la metodologia
BrandUX (Figura 4-20).

1_NAVEGAR 3_NAVEGAR 5 NAVEGAR 7 NAVEGAR 10_NAVEGAR 12 NAVEGAR
2_BICICLETA/CARRETERA 4_ AVANT 6_ESCOGE TU AVANT 8_CUADRO DE ALUMINIO 11_COMPRAR 13_ELEGIRTALLA 49 Y COLOR AZUL BERDE
9_AVANT HS50 19, VER MODELO 14_ANADIR A LA CESTA

Figura 4-20: Plantilla 09 del experimento 4 (Tarea 2).

3- En tercer lugar, el facilitador de manera vertical lista las caracteristicas y grupos de
caracteristicas obtenidos en el experimento 1 (Figura 4-21).

BrandUX

PLANTILLA 09 : Evaluacién de la experiencia de marca

Marca a analizar: MARCA A
Experiencia de marca a evaluar: COMPRA DE BICICLETA

N2

TP1 TP2 | TP3 | TP4 | TP5 | TP6

Caracteristicas de marca

Pagina 1

Pagina 2

Pagina 3

Pagina 4

Pagina 5

Visuales 1

Visuales 2

| N| Oof | | W[ N|

Visuales 3
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Figura 4-21: Plantilla 09 del experimento 4 (Tarea 3).
4- En cuarto lugar los disefiadores noveles proceden a la evaluacidon de la ocurrencia. Para

ello, el facilitador describe las caracteristicas de marca a evaluar y los touchpoints a
analizar a los tres disefiadores noveles. Ademas, se les explican los criterios de evaluacidn
de la ocurrencia, frecuencia y representatividad. La muestra parte de las plantilla
rellenadas por los participantes.
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Figura 4-22: Imagen parcial de la Plantilla 09 de la metodologia BrandUX.

Posteriormente, se calcula la media de la ocurrencia en base a los resultados de la ocurrencia
obtenida por los 3 participantes (Figura 4-23).
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BrandUX

PLANTILLA 09 : Evaluacion de la experiencia de marca
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12 | Navegable3 | 20 [ 1,0 | 20 | 20 | 1,3 | 1,0
13 | Navegable4 | 1,3 1,0 |03 |20 | 16 | 16
14 | Texto 1 16 |06 |06 |13 |10 10
15 | Texto2 20 |06 |20 | 20 | 20 |20
16 | Texto3 20 |06 |13 |10 |20 |20
17 | Texto 4 06 |06 |06 |06 |13 | 16

5-

Figura 4-23: Plantilla 09 del experimento 4 (Tarea 4).

En quinto lugar, el facilitador conjuntamente con los disefiadores noveles define los
intervalos del tipo de frecuencia y del tipo de representatividad. En cuento al intervalo del
tipo de frecuencia se define que (Tabla 4-11): una frecuencia de 6/6 muestra un tipo de
frecuencia fuerte, una frecuencia de 5/6 un tipo de frecuencia medio, una frecuencia de
4/6 y 3/6 un tipo bajo y finalmente, una frecuencia entre 2/6 y 0/6 un tipo de frecuencia
nulo. En cuanto al intervalo del tipo de representatividad se decide que (Tabla 4-11): la
representatividad entre 12-10 muestra un tipo alto, de <10 a 7 un tipo medio, de <7 a 4 un
tipo bajo y finalmente, de <4 a un tipo nulo (Tabla 4-11).
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Tipo de Tipo de
frecuencia representatividad
6/6 Fuerte 12-10 Fuerte
5/6 Media <10-7 Media
4 6-3/6 Baja <7-4 Baja
<2/6 Nula <4 Nula

Tabla 4-11: Tabla de tipo de frecuencia y representatividad de la Plantilla 09 (Tarea 5).

En sexto lugar el facilitador procede al cdlculo de la frecuencia y el tipo de frecuencia. La

Figura 4-24 muestra como la mayoria de las caracteristicas de marca de los touchpoints, 15

de las 1 7caracteristicas, se valoran con una frecuencia fuerte, a excepcidon de la

caracteristica n2 9 que se ha valorado con una representatividad media y la n2 7 con una

representatividad baja.

En séptimo lugar el facilitador procede al cdlculo de la representatividad y el tipo de
representatividad. La Figura 4-24 muestra la representatividad de las 17 caracteristicas de
marca, 7 de ellas (n2 1, 3, 4, 10, 11, 12 y 15) se valoran con una representatividad fuerte, 6
de 17 (n2 2, 5, 6, 8, 13 y 16) con una representatividad media, 3 de 17 (n2 9,15y 17) con

una representatividad baja y finalmente, 1 de 17 (n2 7) con una representatividad nula.
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Marca a analizar: MARCA A

Experiencia de marca a evaluar : COMPRA DE BICICLETA
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4 | pagina 4 2,0 16 | 16 | 1,6 | 1,6 | 1,3 | ©/6 | Fuerte | 10,0 | Fuerte
5 | paginas 20 |20 |20 |03 |03 |03 | 66 |Fuerte| 70 | Media
6 | Visuales 1 1,3 20 | 16 | 20 | 10 | 1,6 | ©/6 | Fuerte | 96 | Media
7 | Visuales 2 20 | 0 | - ] ] ] 3/6 | Deébil | 3,0 | Nula
8 | Visuales 3 16 | 16 | 20 | 20 | 1,3 | 1,3 | ©/6 | Fuerte | 100 | Media
9 | Visuales 4 1,0 |13 |06 |- 06 | 06 | /6 | Media | 43 | Baja
10 | Navegable1 | 20 | 20 | 20 | 20 | 1,3 | 1,3 | ©/6 | Fuerte | 106 | Fuerte
11 | Navegable2 | 20 | 20 | 20 | 20 | 1,3 | 1,3 | ©/6 | Fuerte | 106 | Fuerte
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15 Texto 2 2,0 0,6 2,0 2,0 2,0 2,0 6/6 Fuerte 10,6 Fuerte
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Figura 4-24: Plantilla 09 del experimento 4 (Tarea 6 y Tarea 7).

6. Definicion del Brand Gap

El objetivo de esta tarea es contrastar las caracteristicas de marca del Brief con las caracteristicas

de marca de los touchpoints vy, asi priorizar acciones que permitan reducir el Brand Gap de la

experiencia de marca analizada.

1- En primer lugar, el facilitador vuelca las caracteristicas de la Plantilla 08 y 09 en la Plantilla

10. En la columna central de la Plantilla 10 (Figura 4-25) se listan las caracteristicas de

marca de los touchpoints.

138



VALIDACION DE LA METODOLOGIA BRANDUX

2- En segundo lugar, en la columna 3 se calcula el peso de las caracteristicas en base a los
resultados del tipo de frecuencia, tipo de representatividad y la tabla de correlacion de
peso.

3- En tercer lugar, en la primera columna se listan las caracteristicas de marca identificadas
del manual de marca (Figura 4-25). Aquellas caracteristicas de marca que estan en la
misma linea, significan que existe una similitud entre ellas. En caso contrario las mismas se
listan en las ultimas lineas de la columna tal con suceder con Pagina c.

PLANTILLA 10 : Evaluacion del Brand Gap
Marca a analizar: MARCA A
Experiencia de marca a evaluar : COMPRA DE BICICLETA
Caracteristicas | Caracteristicas
de marca del de marca de los
Brief touchpoints
- Pagina 1 Fuerte
- Pagina 2 Media
Pagina a Pagina 3 Fuerte
Pagina b Pagina 4 Fuerte
Pagina e Pagina 5 Media
Visuales a Visuales 1 Media
- Visuales 2 Nula
- Visuales 3 Media
Visuales b Visuales 4 Baja
- Navegable 1 Fuerte
- Navegable 2 Fuerte
- Navegable 3 Fuerte
- Navegable 4 Media
- Texto 1 Media
Texto a Texto 2 Fuerte
- Texto 3 Media
- Texto 4 Baja
Pagina c - -
Pagina d - -

Figura 4-25: Evaluacion del Brand Gap experimento 4.

4- Finalmente, en base a estos resultados se decide y se prioriza las acciones que reduciran el
Brand Gap. Estos resultados se muestran en el siguiente apartado.

4.5.3 Resultados del experimento 4

En base a los resultados obtenidos en la Plantilla 10 (Figura 4-25) y la Tabla de acciones (Tabla 3-1)
los resultados de la evaluacion del Brand Gap proponen a la organizacion las siguientes acciones:

e Mantener la frecuencia y la representatividad de las siguientes caracteristicas.
= Pégina a/Pégina 3
=  Pagina b/Pagina 4
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= Texto a/ Texto 2
e Reforzar la representatividad de las siguientes caracteristicas.
= Pagina e/Pagina 5
= Visuales a /Visuales 1
= Visuales b /Visuales 4
e Integrar las siguientes caracteristicas en el Brief.
= Navegable 1
= Navegable 2
= Navegable 3
e Valorar la posibilidad de: integrar la caracteristica en el Brief, reforzar la frecuencia y la
representatividad o eliminar la caracteristica del Brief y reducir la frecuencia y la
representatividad.
= Pagina 2
=  Visuales 3
= Navegable 4

= Textol
=  Texto 3
= Texto4

e Valora la posibilidad reforzar la frecuencia y representatividad de la caracteristica o
eliminar la caracteristica del Brief y reducir la frecuencia y representatividad de la
caracteristica.

= Pdginac
= Paginad
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5 CONCLUSIONES Y LINEAS FUTURAS

Este capitulo muestra las conclusiones y aportaciones del trabajo de investigacién desarrollado. En
primer lugar, se muestran las conclusiones mas relevantes obtenidas de cada uno de los capitulos.
En segundo lugar, se procede a la validacién de las hipdtesis. Posteriormente, se describen las
aportaciones mas relevantes del trabajo de investigacion y, finalmente, se exponen las lineas
futuras.
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5.1 Conclusiones

La capacidad de una marca de generar vinculos emocionales y experienciales con sus clientes hace
de ella, uno de los recursos intangibles mas importantes que poseen las empresas. Parte del éxito
de una marca reside en su capacidad de sintetizar, en elementos tangibles, los valores e ideas de
marca y mostrarlos de manera clara y nitida a lo largo de toda su oferta de valor. En este sentido,
la transformation semantica se posiciona como el proceso que ayuda a los disefiadores a codificar
los valores de marca y embeberlos en los distintos touchpoints de la marca.

Se considera que la integracion del proceso de transformaciéon de marca en el proceso de disefio y
desarrollo de productos es una cuestidn incipiente en el contexto de experiencias (Abbing, 2010;
Clatworthy, 2013). Los modelos de transformation semdntica analizados (Karjalainen, 2004;
Abbing, 2010; Clatworthy, 2013; Newbery y Farnham, 2013; Motta-Filho, 2017) no arrojan luz
suficiente para que las organizaciones integren en su proceso de disefio herramientas de
transformation semdntica que permitan disefiar touchpoints acordes con la estrategia y valores de
marca. El estudio desarrollado en el capitulo 2, enmarque cientifico tecnoldgico, muestra que la
transformacién semantica de la marca va perdiendo relevancia conforme se avanza en el proceso
de disefo, diluyéndose en aquellas fases cercanas al disefio de touchpoints. Ademds, la
complejidad relativa a este proceso tiende a generar distorsiones a lo largo de las distintas fases
del proceso de transformacién que fomentan la generacién del Brand Gap.

Por todo ello, en esta tesis doctoral se desarrolla y se valida la metodologia BrandUX destinada a la
evaluacidn del Brand Gap.

A continuacidon se resumen las conclusiones mas relevantes obtenidas de cada uno de los
capitulos.

En el primer capitulo de este documento se enmarca la problematica analizando el contexto
socioecondmico vinculado a la experiencia de marca, la actividad del disefio y su vinculacion a la
codificacién de los valores de marca. Ademas, se plantean las hipédtesis a validar, los objetivos y la
metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion.

En el segundo capitulo se muestra el enmarque cientifico-tecnolédgico y la revisién critica del
proceso de transformacién semantica. A continuacién, se exponen las principales conclusiones de
este capitulo:

e Se observa que los modelos de transformacién semdantica analizados (Karjalainen, 2004;
Abbing, 2010; Clatworthy, 2013; Newbery y Farnham, 2013; Motta-Filho, 2017) dan
respuesta a tres grandes retos: definicion de la estrategia de marca, desarrollo de la
estrategia de disefio y finalmente el diseiio de touchpoints.

e En base alos 3 retos se enmarcan las tres principales fases del proceso de transformacion.
La primera, estrategia de marca, consiste en definir la marca desde una perspectiva
experiencial. La segunda, estrategia de disefio, consiste en definir un conjunto de
caracteristicas de disefio propias de una marca que permitan construir touchpoints que
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evoquen familiaridad y consistencia. La tercera, disefio de touchpoints, consistente en
tangibilizar el conjunto de caracteristicas de marca en los touchpoints.

e Los 5 modelos analizados (Karjalainen, 2004; Abbing, 2010; Clatworthy, 2013; Newbery y
Farnham, 2014; Motta-Filho, 2017) no proporcionan pautas claras de coémo aplicar el
proceso de transformacidon semadntica para el disefio de touchpoints que evoque la marca.
En su lugar, la mayoria, proporciona una discusién profunda sobre la tematica de la
transformacién semantica y la relacién entre la marca, el disefio y los productos, ademas
de un conjunto de herramientas de apoyo.

e A partir del andlisis de las diferentes herramientas propuestas en los 5 modelos
analizados, se propone una nueva clasificacion que tiene como objetivo visualizar las 64
herramientas en relacion a las 3 fases del proceso de transformacion (estrategia de marca,
estrategia de disefio y disefio de touchpoints) y en base al rol que cada una de ellas juega
en cada fase (convergente, divergente y resultado) (Tabla 2-7):

o De las 64 herramientas, 45 apoyan la primera fase, definicién de Ia
estrategia de marca: 27 la fase divergente, 17 la fase convergente y una
Unica herramienta que describe, organiza y visualiza el resultado.

o De las 64 herramientas, 23 apoyan la segunda fase, definicién de Ia
estrategia de disefo: 10 la fase divergente, 10 la fase convergentes y 3
tratan de describir, organizar y visualizar el resultado.

o De las 64 herramientas, 5 apoyan la tercera fase, disefio de touchpoints: 2
la fase divergente y 3 la fase convergente.

e A partir del analisis de los 5 modelos y las 64 herramientas se muestran las conclusiones
mas destacadas en cada fase:

o En relaciéon a la primera fase (estrategia de marca), el enfoque mas
completo e interesante se considera el planteado por Motta-Filho (2017).
Este autor propone un proceso estructurado y metdédico compuesto con
una herramienta denominada Manual de la experiencia de marca que
ayuda a definir, entender y comunicar la propuesta de la experiencia de
marca de manera clara, sencilla y agil.

o En relacién a la segunda fase (estrategia de disefio), se concluye que se
carece de herramientas que guien a los disefiadores en la manera de
recoger y mostrar los resultados de la segunda fase del proceso de
transformacidon semadntica. A pesar de que las herramientas Project
Briefing (Abbing, 2010) y Service setting (Motta-Filho, 2017) se visualizan
como posibles herramientas para resumir y recoger el Brief de
caracteristicas de marca, los autores no muestran de manera clara y
estructurada su uso y aplicacién.

o Enrelacion a la tercera fase (disefio de touchpoints), se considera que es la
menos estudiada dentro de los procesos de transformacion. Los autores
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analizados proponen 2 herramientas para la fase divergente y 3 para la
fase convergente. Esto deriva en que el disefio de touchpoints sea la fase
gue mayor desorden y falta de estructura presenta.

e Tras analizar la posibilidad de utilizar herramientas de la primera fase y segunda fase en la
tercera fase, se concluye que 31 herramientas presentan cualidades y caracteristicas para
apoyar la tercera fase del proceso de transformacion, 6 de ellas la fase convergente y 25 la
fase divergente.

e En base a las 3 fases del proceso de transformacién se infiere que existen al menos tres
distorsiones, una por cada fase del proceso de transformaciones semantica que dan lugar
al Brand Gap.

e Las organizaciones habitualmente incorporan en el Brief un conjunto de caracteristicas
gue contienen informacidn sobre los aspectos graficos tangibles que los productos han de
seguir. Sin embargo, se concluye que las caracteristicas de marca se han de describir
utilizando caracteristicas de disefo tangibles como intangibles. Ademas, con la era digital
las caracteristicas de marca que describen aspectos fisicos del producto no son suficientes.
Las caracteristicas de marca también han de dar respuesta a las caracteristicas digitales
como son las gestualidades y/o movimientos.

e Los 5 modelos analizados (Karjalainen, 2004; Abbing, 2010; Clatworthy, 2013; Newbery y
Farnham, 2013; Motta-Filho, 2017) carecen de herramientas para analizar las distorsiones
y evaluar el Brand Gap. Asi, la metodologia BrandUX se posiciona en este contexto como
medio para la evaluacién del Brand Gap enfocado a analizar y evaluar las distorsiones de la
tercera fase del proceso de transformacion.

En el tercer capitulo se contextualiza la metodologia BrandUX y su base tedrica. Ademas, se
describen las 6 fases de la metodologia con sus respectivas tareas y procesos. Asimismo, se
presentan 10 plantillas y 8 herramientas de apoyo para el desarrollo y aplicacién de la
metodologia BrandUX. A continuacién se exponen las principales conclusiones de este capitulo:

e La herramienta BrandUX permite:

o Organizar las caracteristicas de marca recopiladas en el Brief de
caracteristicas de marca.

o ldentificar y organizar las caracteristicas de marca embebidas en los
touchpoints.

o Evaluar la ocurrencia, representatividad y frecuencia de un conjunto de
caracteristicas de marca a lo largo de los touchpoint de una experiencia.
Evaluar el Brand Gap.

Definir acciones de disefio para reducir el Brand Gap.
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e Se identifica que el Customer journey map, el Design disciplines, el Design Format Analysis
(DFA), el Design layer model, el Product deconstruction, la Matriz de caracteristicas de
marca y la teoria de Reisner (1990) conforman la base tedricas para el disefio y desarrollo
de la herramientas BrandUX.

o El Customer journey map (Curedale, 2013) contribuye a identificar los
touchpoints con los que los clientes interactuan a lo largo de una
experiencia de marca.

o El Design disciplines (Abbing, 2010) contribuye a comprender la diversidad
de touchpoints en base a 5 disciplinas: disefio de producto, disefio de
comunicacion, disefio de entorno, disefio de interaccion y disefio de
servicios. Los touchpoint de una marca, pueden coger forma de un
producto, un espacio o una web. Analizar y organizar el modelo BrandUX
en base a las 5 disciplinas permite analizar las caracteristicas de marca
desde una perspectiva holistica.

o ElI DFA (Warell, 2001) contribuye a evaluar de manera cualitativa la
ocurrencia, frecuencia y representatividad de las caracteristicas de marca
a lo largo de los touchpoints de una experiencia.

o El Design layer model (Abbing, 2010) contribuye a comprender que la
transformacion de los valores de marca en touchpoints ha de realizarse de
manera holistica, teniendo en cuenta las 5 capas de diseio: capa estética,
capa de interaccion, capa de funcién, capa de construcciéon y capa de
significado.

o El Product decostruction (Warell, 2001) contribuye a entender las partes,
los conjuntos y los montajes de cada touchpoints.

o La matriz de caracteristicas de marca contribuye a organizar y estructurar
la diversidad de caracteristicas existentes en relacién a las disciplinas de
disefo y las capas de disefio.

o La teoria de Reisner (1990) permite entender las inconsistencias como la
relacidn entre dos lenguajes.

e La metodologia BrandUX proporciona a los disefiadores pautas divididas en 6 fases y
soportes en forma de 10 plantillas y 8 herramientas de apoyo que permiten a los
disenadores evaluar el Brand Gap.

El cuarto capitulo, se centra en la validacién del BrandUX en los contextos digitales a través de 4
experimentos. A continuacidn se exponen las principales conclusiones de este capitulo:

e Gracias a la metodologia BrandUX los disefiadores son capaces de evaluar una experiencia
digital, identificar el Brand Gap, entender las razones de su existentica y determinar las
actividades enfocadas a reducir la misma.
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e Se observa que, cuando la identificacidn de las caracteristicas de marca de los touchpoints
se desarrolla de manera libre a través del DFA, los disefiadores noveles identifican
caracteristicas de marca muy distintas entre si. Sin embargo, cuando los disefiadores
noveles se basan en la metodologia BrandUX los resultados llegan a mostrar mayor
similitud. Asi, se infiere que la metodologia BrandUX aporta rigurosidad al analisis de
caracteristicas de marca.

e Los criterios de analisis propuestos en la metodologia BrandUX permiten a los disefiadores
noveles llegar a resultados que se asemejan a los que consigue un disefiador experto
cuando analiza las caracteristicas de marca de los touchpoints de manera libre.

e A pesar de los beneficios anteriormente mencionados en relacion a los criterios de
analisis, los mismos muestran ciertas debilidades en cuanto a (i) interpretacién de los
criterios y (ii) vocabulario para expresar las caracteristicas de marca.

o (i) En el caso del criterio de andlisis 1 (forma de pagina) los disefiadores han
realizado al menos 3 interpretaciones distintas. Un primer grupo de disefiadores
han definido la forma en 3 apartados: encabezado, cuerpo y pie de pagina. Un
segundo grupo de disefiadores se ha centrado en definir las distintas variaciones
que sufre el layout del cuerpo de la pagina web. Finalmente, un tercer grupo de
disefiadores ha detallado los sistemas de disefio.

o (ii) En el caso del criterio de analisis 5 (forma de los visuales) y 6 (colores de los
visuales) los disefiadores han utilizado adjetivos similares pero distintos entre si
como: agresivo, vivo, aventura, movimiento, energia. Esta diversidad de
caracteristicas intangibles dificulta la labor de agrupacion que el facilitador ha de
realizar con el equipo de trabajo.

e La ocurrencia, la frecuencia, y la representatividad permiten a los disefiadores entender
las razones de disefio por las que se generan inconsistencias en la tercera fase del proceso
de la transformacién semantica.

e Gracias a la evaluacién de la ocurrencia, la frecuencia, el tipo de frecuencia, la
representatividad y el tipo de representatividad los disefiadores son capaces de evaluar de
manera estructurada las inconsistencias de la tercera fase del proceso de transformacién
semantica que dan lugar al Brand Gap.

e Laevaluacion del peso de las caracteristicas de marca permite a los disefiadores identificar
y priorizar las acciones de disefio dirigidos a reducir el Brand Gap.

5.2 Validacion de las hipétesis

El desarrollo de los diferentes experimentos que se han realizado ha permitido trabajar las tres
hipétesis planteadas en la tesis:

1. La metodologia BrandUX permite identificar a un disefiador novel mayor cantidad y mayor
diversidad de caracteristicas de marca de los touchpoints que el DFA.
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2. La metodologia BrandUX es valida para guiar a los disefiadores no expertos en la
identificacion de las caracteristicas de marca a partir de los andlisis de los touchpoints a
nivel de un experto que usa el DFA.

3. La metodologia BrandUX permite identificar inconsistencias entre el Brief de las
caracteristicas de marca vy los touchpoints.

A continuacidn se profundiza en cada una de las hipétesis.

(1) La metodologia BrandUX permite identificar a un disefiador novel mayor cantidad y mayor
diversidad de caracteristicas de marca de los touchpoints que el DFA.

Mediante el experimento 1, usando BrandUX, y el experimento 2, usando DFA, se ha comprobado
gue el BrandUX permite identificar mayor cantidad y diversidad de caracteristicas de marca que el
DFA. La cantidad hace referencia al nimero de caracteristicas de marca identificadas por los
participantes del experimento independientemente de si las mismas hacen referencia a
caracteristicas tradicionales, digitales, tangibles o intangibles. Por lo contrario, la diversidad hace
referencia a la variedad de caracteristicas de marca identificadas por los participantes, es decir, la
disposicion de los participantes de identificar caracteristicas tanto tangibles como intangibles y
tradicionales (pagina y visuales) como digitales (navegables y texto).

Comparando los resultados de la metodologia BrandUX con los resultados del DFA se demuestra
que los disefiadores noveles que utilizan la metodologia BrandUX son capaces de identificar mayor
cantidad de caracteristicas de marca.

A continuacion se listan los resultados que verifican que la metodologia BrandUX permite
identificar mayor cantidad de caracteristicas de marca (Tabla 5-1).

e En el caso de la Marca A, los 16 disefiadores noveles que han utilizado la metodologia
BrandUX han identificado entre 20 y 34 caracteristicas de Marca A, consiguiendo una
media de 26,3 caracteristicas de marca por participante. Sin embargo, los 22 disefiadores
noveles que han utilizado el DFA han recopilado entre 5 y 12 caracteristicas con una media
de 6,4 caracteristicas por participante.

e En el caso de la Marca B, los 16 disefiadores noveles que han utilizado la metodologia
BrandUX han identificado entre 11 y 29 caracteristicas de Marca B, consiguiendo una
media de 18,7 caracteristicas de marca por participante. Sin embargo, los 22 disefiadores
noveles que han utilizado el DFA han recopilado entre 2 y 7 caracteristicas con una media
de 4 caracteristicas de marca por participante.

e Unavez de analizar y filtrar las caracteristicas de marca anteriormente mencionadas, en el
caso del BrandUX se forman 16 grupo de caracteristicas de la Marca A y 13 grupos de
caracteristicas de Marca B. Sin embargo, en el caso del DFA se forman 6 grupos de
caracteristicas de Marca Ay 4 caracteristicas de Marca B.
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Disefiadores noveles

Numero de
caracteristicas

Media de
caracteristicas

Agrupacion de
caracteristicas

Marca A _BrandUX 20-34 26,3 16
Marca A_ DFA 5-12 6,4 6
Marca B_ BrandUX 11-29 18,9 13
Marca B_DFA 2-7 4 4

Tabla 5-1: Resumen de la cantidad de caracteristicas de marca identificadas utilizando la metodologia
BrandUX y DFA.

Comparando los resultados de la metodologia BrandUX con los resultados del DFA se demuestra
que los participantes que utilizan la metodologia BrandUX son capaces de identificar mayor
diversidad de caracteristicas de marca.

A continuacion se listan los resultados que verifican que la metodologia BrandUX permite
identificar mayor diversidad de caracteristicas de marca.

e Entre los 16 disefiadores noveles que han utilizado la metodologia BrandUX, el 100 % han
identificado caracteristicas de marca intangibles y tangibles, tanto en el caso de la Marca
A, como en el caso de la Marca B (Tabla 5-2). Sin embargo, entre los 22 disefiadores
noveles que han utilizado el DFA, el 81,8 % y 95,4 % han identificado caracteristicas de
marca intangibles y tangibles respectivamente en el caso de la Marca Ay el 63,6 % y 81,8%
caracteristicas intangibles y tangibles respectivamente en el caso de la Marca B.

Disefiadores noveles Intangible Tangible
Marca A _BrandUX 100% 100%
Marca A_ DFA 81,8% 95,4%
Marca B_ BrandUX 100% 100%
Marca B_DFA 63,6% 81,8%

Tabla 5-2: Resumen de la diversidad de caracteristicas de marca BrandUX vs DFA (1).

e Entre los 16 disefiadores noveles que han utilizado la metodologia BrandUX, en el caso de
la Marca A, el 100 % han identificado caracteristicas de forma, color y movimiento y el
81,2 % caracteristicas de tono de voz (Tabla 5-3). En el caso de la Marca B, el 100 % han
identificado caracteristicas de forma, el 87,5 % caracteristicas de color, el 93,7 %
caracteristicas de movimiento y el 68,75 % caracteristicas de tono de voz. En el caso de los
22 diseifiadores noveles que han utilizado el DFA, estos porcentajes disminuyen de manera
cuantiosa. Asi, en el caso de la Marca A, el 90,9 % han identificado caracteristicas de
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forma, el 40,9 % caracteristicas de color y el 9 % caracteristicas de tono de voz. En el caso
de la Marca B, el 72,2 % han identificado caracteristicas de forma y color, el 27,2 %
caracteristicas de movimiento y el 9 % caracteristicas de tono de voz.

Caracteristicas tradicionales Caracteristicas digitales
Forma Color Movimiento Tono de voz
Marca A BrandUX 100% 100% 100% 81,2%
Marca A DFA 90,9% 50% 40,9% 9%
Marca B BrandUX 100% 87,5% 93,7% 68,7%
Marca B DFA 77,2% 72,7% 27,2% 9%

Tabla 5-3: Resumen de la diversidad de caracteristicas de marca BrandUX vs DFA (2).

(2) La metodologia BrandUX es valida para guiar a los disefiadores no expertos en la
identificacion de las caracteristicas de marca a partir del analisis de los touchpoints a nivel de un
experto que usa el DFA.

BrandUX impulsa a los disefiadores a realizar un andlisis de las caracteristicas de marca mas
detallado y profundo que el DFA. Asi, los disefadores noveles que han seguido la metodologia
BrandUX han definido un total de 16 grupos de caracteristicas de marca (Figura 4-11), frente a los
6 descritos por aquellos que han utilizado el DFA (Figura 4-15) y los 12 definidos por los expertos
(Figura 4-17).

Comparando los resultados obtenidos por los disefiadores noveles que han utilizado BrandUX
(Figura 4-11,Tabla 4-3) y DFA ( Figura 4-15, Tabla 4-7) se observa que aquellos que utilizan DFA se
centran especialmente en caracteristicas tradicionales, dejando a un lado aquellas denominadas
como digitales. Se infiere que la metodologia BrandUX fuerza al disefiador a explorar las
caracteristicas tradicionales y las digitales con la misma intensidad, promoviendo asi un
comportamiento mas afin a la de un experto.

Comparando los resultados obtenidos por los disefiadores noveles que han utilizado BrandUX
(Figura 4-11,Tabla 4-3) y los disefiadores expertos que han utilizado DFA (Figura 4-17, Tabla 4-9) se
observa que 11 grupos de caracteristicas de marca coinciden. Asi, la metodologia BrandUX
muestra indicios de ser valida para guiar a los disefiadores no expertos en la identificacion de las
caracteristicas de marca a nivel de un experto que usa DFA.

Analizando los 5 grupos restantes identificados por los disefiares noveles y omitidos por los
disefadores expertos, se observa que los disefiadores expertos han ignorado caracteristicas de
marca que los disefiadores noveles han identificado como son, la paleta de colores, el hover del
menu y el tono del texto, que se muestran en la Figura 4-11. Asi, se infiere que la metodologia
BrandUX permite no solo a los disefiaremos noveles, sino que también a los disefiadores expertos
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estructurar paso a paso el proceso de identificacion de caracteristicas de marca. Sin embargo,
también cabe mencionar que los disefiadores noveles a través del uso del BrandUX mezclan
caracteristicas del producto con las caracteristicas de marca. Este hecho se visualiza con los grupos
de caracteristicas relativas al layout y transicidn de imagenes que se muestran en la Figura 4-11.
Asi, se infiere que las caracteristicas propias del producto pueden percibirse como caracteristicas
de marca cuando existe una falta de conocimiento en relaciéon al touchpoint analizado.

El grupos restante identificado por los disefiares expertos y omitido por los disefiadores noveles
que han utilizado BrandUX describe caracteristicas de marca relativas a la estructura de imagen
(Figura 4-17).

Los resultados en su conjunto muestran que la metodologia BrandUX guia a los disefiadores no
expertos en la identificacién de las caracteristicas de marca a partir del andlisis de los touchpoints,
permitiendo resultados que se asemejan a los obtenidos por los disefiadores expertos.

(3) La metodologia BrandUX permite identificar inconsistencias entre el Brief de las
caracteristicas de marca y los touchpoints.

Gracias a la Plantilla 9 de la metodologia que permite la evaluacién de la ocurrencia, la frecuencia
y la representatividad, los disefiadores son capaces de evaluar de manera estructurada cada
caracteristica de marca. Ademads, a través de la ocurrencia, la frecuencia y la representatividad,
cada caracteristica de marca recibe una evaluacién cuantitativa y cualitativa, aspecto que permite
identificar las inconsistencias que fomentan la generacidn del Brand Gap y entender las razones de
disefio por las que sucede el Brand Gap. Mediante el experimento 4 se observa que los 3
disefiadores noveles no muestran dificultad alguna en la comprensiéon y aplicacion de los
conceptos de ocurrencia, frecuencia y representatividad. Asi, en base a los resultados del
experimento 1 y 4 se concluye que la metodologia BrandUX es vdlida para identificar
inconsistencias que dan lugar al Brand Gap.

La validacién de esta hipdtesis estd sujeta a la evaluacion de un Unico touchpoint de la disciplina
de interaccidn y la capa estética de este touchpoints. Esto significa que al ampliar la metodologia a
todos los touchpoints de la marca, a todas las disciplinas de disefio y a todas las capas de disefio la
complejidad de la metodologia BrandUX aumentara.

5.3 Aportaciones mas relevantes

El objetivo principal de este trabajo de investigaciéon ha sido realizar una aportacién relevante
relativa al proceso de transformacidon semantica y a las distorsiones generadas a lo largo de este
proceso. Para ello, se ha desarrollado y validado la metodologia BrandUX para la evaluacion de las
inconsistencias de la tercera fase del proceso de transformacion.

Haciendo referencia a los 4 objetivos que se han definido en esta tesis, las aportaciones de la
investigacion se listan de la siguiente manera.
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Objetivo 1: Comprender los modelos de transformacién semdntica de una marca y las
herramientas que se emplean para su desarrollo.

Como aporte principal se destaca el nuevo modelo de transformacion semantica (Figura 3-1) que
recoge el proceso de transformacién en tres fases: estrategia de marca, estrategia de disefio y
disefo de touchpoints. Cada una de ellas se compone a su vez de un punto de partida (marca,
manual de experiencia de marca y Brief de caracteristicas de marca), un proceso divergente
(analisis, analisis y conceptualizacidn), un proceso convergente (propuesta de experiencia de
marca, propuesta de caracteristicas de marca y testeo y evaluacion) y finalmente, de un resultado
(manual de experiencia de marca, Brief de caracteristica de marca y touchpoints). Ademas, se
aporta una nueva clasificacion de herramientas que apoya el nuevo proceso de transformacion
semantica.

Partes de este trabajo se han difundido en:

e Gonzdlez Ochoantesana, I., Val-Jauregi, E., Justel Lozano, D., Iriarte Azpiazu, I., y Alberdi
Alvaro, A. (2014). Revisién de modelos para la transformacién de la marca en productos y
servicios en entornos business to business. En AEIPRO18th International Congress on
Project Management and Engineering.

Objetivo 2: Definir y desarrollar la metodologia BrandUX para identificar inconsistencias de la
tercera fase (disefio de touchpoints) del proceso de transformacidon semantica que fomentan la
generacion del Brand Gap.

Dentro del proceso de transformacién semantica, el Brand Gap se entiende como las
inconsistencias que se dan entre lo que la marca quiere comunicar y los touchpoints resultantes
del proceso de disefio. Seglin Reisner (1990) la consistencia no es una propiedad del sistema ni del
usuario, sino que se trata de la relacién entre dos lenguajes.

Dentro de la tercera fase del proceso de transformacion estos dos lenguajes se describen como el
lenguaje intencionado de la marca plasmado en el Brief y el lenguaje resultante de la marca
plasmado en los touchpoints. Estos dos lenguajes toman forma de caracteristicas de disefo. Asi, la
manera de identificar el Brand Gap y entender las razones de su existencia se realiza comparando
el Brief de caracteristicas de marca y las caracteristicas de marca embebidos en los touchpoints.
Por ello, para evaluar el Brand Gap generado debido a las inconsistencias de la tercera fase del
proceso de transformacién semdntica (Figura 3-2) se propone analizar, por un lado, el Brief de
caracteristicas de marca y, por otro lado, los touchpoints resultantes. Asi, comparando los
resultados de estos dos analisis se infieren las inconsistencias que fomentan la generacién del
Brand Gap y las razones de disefio que dan lugar al mismo.

Para apoyar el andlisis del Brief de caracteristicas de marca se identifican 3 herramientas:
e Design disciplines
e Design layer model
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Matriz de caracteristicas de marca

Para apoyar el anadlisis de los touchpoints se identifican 5 herramientas:

Customer journey map

Design disciplines

Design layer model

Matriz de caracteristicas de marca
Product decostruction

Para apoyar la identificacion del Brand Gap se proponen 2 herramientas y una teoria:

Desing format analysis (DFA)
Customer journey map
Teoria de Reisner

La metodologia BrandUX evalua las distorsiones de la tercera fase del proceso de transformacién

(disefio de touchpoints) a través de un proceso definido en 6 fases y un conjunto de 10 plantillas y

8 herramientas de apoyo que sistematizan, estructuran y facilitan la aplicaciéon de la metodologia.

Partes de este trabajo se han difundido en:

Gonzalez, I., Val, E., y Justel, D. (2017). The Brand Gap: A Framework for Brand Experience
Analysis. En Emotional Engineering, (pp.147-168). Springer.

Gonzalez, I., Val, E., Justel, D., y Iriarte, I. (2017). A Framework For Product Design Based
On Semantic Attribution Process. The Design Journal, 20(1), pp.16-27.

Gonzalez, I., Val, E., Justel, D., y Iriarte, I. (2016). A framework for innovation opportunity
identification based on brand experience. En DS 84: Proceedings of the DESIGN 2016 14th
international design conference.

Gonzalez, 1., Val, E., Justel, D., y Iriarte, . (2016). Closing the Brand Gap through innovation
and design. Procedia CIRP, 50, pp.112-116

Val, E., Gonzalez, 1., Justel, D., y Iriarte I. (2016) Generando experiencias de marca. Primer
Congreso de Diseflo Gréfico. Marcas graficas de identidad corporativa. Euskal Herriko
Unibertsitateko Zerbitzu editoriala.

Objetivo 3: Validar la metodologia BrandUX en el disefio estético de las paginas web.

La metodologia BrandUX, su proceso, sus herramientas y sus plantillas permiten a los disefiadores

identificar las razones de disefio que dan lugar al Brand Gap vy visualizar lineas de trabajo que

impactan en la estructura del Brief y las propuestas de redisefio de los touchpoints.

Partes de este trabajo se han difundido en:

Gonzalez, I., Val, E., Justel, D., Iriarte, I., y Lasa, G. (2019). A New Method to Evaluate Good
Design for Brand Recognition in the Digital World. The Design Journal, 22(1), 1957-1971
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e Gonzalez, I, Val, E., Justel, D., Iriarte, I., y Lasa, G. (2018). Aesthetic interaction
consistency: exploring the foundation for static and dynamic aesthetics. En DS92:
Proceedings of the DESIGN 2018, 15th International Design Conference.

5.4 Lineas futuras

El trabajo de investigacidon ha tenido como objetivo principal Desarrollar y validar la metodologia
BrandUX para la evaluacion del Brand Gap aplicable en el proceso de transformacion semdntica.
A pesar de haberse alcanzado los objetivos marcados, se visualizan un conjunto de lineas de
trabajo que derivan de este trabajo de investigacion.

En primer lugar, la metodologia BrandUX se centra en las inconsistencias de la tercera fase del
proceso de transformacién semanticas. Por ello, como linea de actuacién futura se visualiza el
extender la metodologia al resto de las fases del proceso de transformacion.

En segundo lugar, la metodologia BrandUX contempla la evaluacién del Brand Gap de aquellas
experiencias donde coexistan touchpoints de distintas disciplinas. La validacion de la metodologia
BrandUX se ha centrado en un unico touchpoint perteneciente a la disciplina de interaccion
(pdgina web). Como linea de actuacidn futura se visualiza trabajar con el resto de las disciplinas de
disefio y en caso necesario adaptar la metodologia para su uso y aplicacién.

En tercer lugar, la metodologia BrandUX contempla la evaluacién del Brand Gap teniendo en
cuentas las distintas capas de disefio. La validacidn de la metodologia BrandUX se han centrado en
la capa estética. En este sentido, como linea de actuacién futura se visualiza trabajar con el resto
de las capas de disefio y en caso necesario adaptarla. En este sentido, la metodologia BrandUX se
estad aplicando en la empresa Laboral Kutxa. En base a la metodologia BrandUX se ha disefiado y
desarrollando una herramienta digital que permite analizar las experiencias online y evaluar las
inconsistencias entre el tono de voz definido en el manual de tono de voz de marca y los
touchpoints digitales.

En cuarto lugar, la estructura para la construccion de criterios de andlisis de los touchpoints se
visualiza como una posible metodologia que permite a las organizaciones analizar, identificar y
estructurar las caracteristicas de marca del Brief de tal manera que faciliten a los disefadores el
disefo y desarrollo de touchpoints. Para ello, como linea de actuacién futura se visualiza la
adaptacion de la metodologia BrandUX como herramienta para el disefio del Brief.

Finalmente, como otra linea futura se identifica integrar la metodologia BrandUX dentro de la
metodologia de disefio centrado en personas del Diseinu Berrikuntza Zentroa de MGEP.
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