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En el mercado actual, el consumidor no valora Uni-
camente la funcionalidad, usabilidad, seguridad y
adecuado precio de los productos, sino también
emociones y los sentimientos que le proporcio-
nan. En consecuencia, y ante un mercado cada ~_
vez mas competitivo, un buen producto deberia

satisfacer todas las expectativas del consumidor, ‘
pero especialmente la de provocar una res- l
puesta emocional positiva.

La Ingenieria Kansei (IK) es una de

las metodologias precursoras y mas

completas en el campo del disefo

emocional. Se trata de una herramienta de inge-

nieria que permite captar las necesidades emocio-

nales de los usuarios y establecer modelos de predic-

cién matematicos para relacionar las caracteristicas de

los productos con esas necesidades emocionales.

En este articulo se resume el estado del arte de estas meto-
dologias y las aportaciones mas recientes que los autores han
hecho en este campo a través de diferentes experimentos.

El hombre es un animal que raramente alcanza el estado de
completa satisfaccién: si se logra un deseo, el estado de sa-
tisfaccion es temporal, ya que enseguida se desea algo mas.
Ademas, las necesidades humanas siguen una jerarquia, de
manera que una vez cubiertas las necesidades de un nivel infe-




rior se necesitan cubrir los niveles superiores. En cuanto a las
necesidades como consumidores de productos la jerarquia es
la siguiente (Jordan, 2000):

* Nivel 1. Funcionalidad. El producto cumple con una
finalidad o funcion, soluciona un problema.

e Nivel 2. Usabilidad. El producto es facil, cémodo y se-
guro de usar.

¢ Nivel 3. Placer. Cuando un producto ya es facil de usar,
la siguiente necesidad del consumidor o usuario es que el
producto le proporcione algo mas, no sélo beneficios fun-
cionales sino también emocionales.

Los productos deben satisfacer estas tres necesidades y nece-
sariamente en este orden. Es decir, un producto que no es fun-
cional, dificilmente sera facil de usar; un producto que es dificil e
incobmodo de usar dificilmente gustara al usuario.

En el mercado actual, el consumidor no valora Unicamente la
funcionalidad, usabilidad, seguridad y adecuado precio de los
productos, sino también las emociones y los sentimientos que le
proporcionan. Ante dos productos equivalentes en precio y fun-
cionalidad, la decision final de compra del consumidor es hacia
aquel que le proporciona un mayor ‘feeling’ o0 que mejor refle-

ja un determinado estilo de vida. En consecuencia, y ante un
mercado cada vez mas competitivo, un buen producto deberia
satisfacer todas las expectativas del consumidor, pero especial-
mente |la de provocar una repuesta emocional positiva. Efecti-
vamente, el disefo actual de productos se mueve hacia la inte-
gracion de los valores emocionales en los mismos (Krippendorff,
2006) pues la mayoria de los productos disefiados incorporan ya
caracteristicas ergondmicas que facilitan su uso.

Para el disefio de productos orientados al usuario existen dife-
rentes metodologias y herramientas (Page et al. 2001 contiene

una buena recopilacion) que permiten una mejora sustancial de la
calidad y competitividad de los productos, tales como el QFD, mo-
delo de Kano, analisis conjoint, etc. Sin embargo, cuando se trata
de medir emociones, impresiones o placer, las metodologias son
muy dispares y poco consolidadas. El proyecto europeo ENGAGE
(ENGAGE, 2007) trata de recoger, clasificar y evaluar los métodos y
técnicas de disefio emocional de diferentes centros y universidades
europeas, Yy crear una red de expertos en el tema a nivel continen-
tal. Esto demuestra que se trata de un area incipiente de investiga-
cién y de reciente aplicacion en la industria europea.




En la literatura se pueden encontrar diferentes nombres para re-
ferirse a este tipo de técnicas orientadas a incorporar las emo-
ciones en el disefio de productos como pueden ser Emotional
Design, Emotional Engineering, Affective Design, Design of
Pleasurable Products, Product Semantics, etc. (Jordan, 2000;
Desmet, 2002; Norman, 2004; Petiot and Yannou, 2004; Jiao et
al, 2006). De todas ellas, destaca la Ingenieria Kansei (IK) (Na-
gamachi, 1995) por ser una de las metodologias mas completas
y pioneras en este campo.

2. Las aplicaciones del diseno emocional

Los métodos de evaluacién y disefio emocional han sido aplicados
con éxito en el disefio de productos de consumo masivo tales como
teléfonos moviles, coches, copas, impresoras, envases,... (Lin et

al, 1996; Chuang et al, 2001; Chang y Van, 2003; Petiot y Yannou,
2004; Nagamachi, 2002), quiza porque tradicionalmente a estos
productos se les exige que proporcionen, ademas de funcionalidad,
otros valores mas “afectivos” para el usuario, que normalmente es
ademas el comprador. Sin embargo, en contadas ocasiones se los
ha aplicado a los productos dirigidos a profesionales tales como
maquinas de construccion, interruptores de maquinas o centros de
mecanizado (Nakada, 1997; Schutte y Eklund, 2005; Mondragédn et
al, 2005).

Las diferencias individuales son incuestionables pero en gran medi-
da dependen de lo que experimentamos y aprendemos de nuestro
entorno. En concreto a nivel emocional no se han estudiado las
diferencias entre los distintos niveles de experiencia con el produc-
to, factor que afecta en gran medida a lo que pensamos y sentimos
de los productos. Por tanto es importante investigar las diferencias
emocionales en funcién de los variados tipos de “usuarios” (profe-
sionales, aficionados, etc.) a los que van destinados los productos
dependiendo de su nivel y tipo de experiencia con ellos.

A este respecto, se encuentran muy pocos trabajos en la biblio-
grafia que estudien las diferencias semanticas en funcion de las
caracteristicas de los usuarios, pero ademas los Unicos parametros
que se han estudiado son la edad, el sexo y el nivel académico o
competencias del profesional (Hsu et al, 2000; Chang y Shin, 2003;
Mondragén et al, 2005).
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=l diferencial semantico

El Diferencial Semantico (DS) (Osgood et al, 1967) es uno de los
principales métodos utilizados en el disefio emocional de pro-
ductos para medir la percepcidén que los consumidores tienen
de un objeto. Ante un objeto o imagen del mismo se solicita a
un sujeto que emita un juicio subjetivo. El juicio se hace sobre
pares de adjetivos opuestos (por ejemplo clasico/moderno) y
segun una escala con graduaciéon numeérica.

Uno de los aspectos mas criticos de este método es la elec-
ciéon de los descriptores o adjetivos apropiados para obtener

la informacion deseada sobre el producto. Normalmente los
trabajos publicados describen con poca precisidén este aspecto
(basta consultar unos cuantos como Nakada, 1997; Hsu et al,
2000; Petiot y Yannou, 2003; Barnes et al, 2004) siendo a me-
nudo un criterio subjetivo del investigador/disefiador que aplica
el método. Sin embargo, éste es uno de los principales aspec-
tos a resolver, pues una buena selecciéon de adjetivos determi-
nara el nivel de éxito del estudio.

El procedimiento habitual es partir de una gran cantidad de ad-
jetivos referentes al producto en cuestidon recopilados de publi-
cidad, revistas, entrevistas, etc. para hacer posteriormente una
seleccion mas o menos extensa de los mismos.

En cuanto al numero de adjetivos utilizados existe también una
gran variedad en los trabajos publicados. Si se plantea un ex-
ceso de semanticos puede dificultar la interpretacion de los
resultados y aburrir al encuestado; mientras que un numero
muy reducido de semanticos puede dejar de lado percepciones
y significados necesarios para la interpretacién global del pro-
ducto. Sin embargo, disponer de un numero exacto y definido
de adjetivos para realizar todos los estudios semanticos tampo-
co es conveniente. Dependiendo del producto y de la fase de
disefio en la que nos encontremos es posible que necesitemos
un mayor o menor nivel de detalle de los adjetivos y por tanto
un mayor o menor numero de adjetivos (Company et al, 2004).
Por ejemplo, en la fase de disefio conceptual con unos pocos
adjetivos podria ser suficiente, en la fase de disefio de detalle
podriamos requerir mas adjetivos.




Por otra parte, en funcion del producto de que se trate, los
adjetivos pueden entenderse de una forma u otra. Un ejemplo:
la calificacién como duro de un martillo puede asociarse a ca-
lidad, mientras que esa misma calificacion para otro producto
como una silla puede ser sinénimo de poca calidad. Por ello es
necesario disponer de una coleccion de adjetivos diferente para
cada producto que permita seleccionar los distintos niveles de
detalle requeridos en cada momento.

4. La Ingenieria Kansel

Como ya se indico antes, la Ingenieria Kansei
(IK) (Nagamachi, 1995) es una de las metodo-
logias precursoras y mas completas en este
campo. Se trata de una herramienta de inge-
nieria que permite captar las necesidades emo-
cionales de los usuarios y establecer modelos
de prediccion matematicos para relacionar las
caracteristicas de los productos con esas nece-
sidades emocionales.

La IK no se limita simplemente a medir las emociones que
provocan los productos disefiados, como lo hacen muchas
otras técnicas (Desmet, 2002; Hsu et al, 2000; y la gran ma-
yoria de las recopiladas en ENGAGE 2007), sino que se trata
de una herramienta potente de ingenieria aplicada al disefio
emocional. Lo que realmente distingue a la Ingenieria Kansei de
otros métodos es su capacidad para predecir los sentimientos
a partir de las propiedades de los productos (Schtte, 2005).

La IK permite producir nuevos productos basados en los de-
seos y demandas del consumidor, como lo demuestran algunos
productos en los que se ha aplicado con gran aceptacion en el
mercado (especialmente de empresas japonesas, donde esta
mucho mas desarrollada).

La Ingenieria Kansei naci6 a través del trabajo de Mitsuo Nagamachi
(descrito y resumido en Nagamachi 1995), como una tecnologia ergo-
noémica para el desarrollo de productos orientados a las necesidades y
sentimientos del consumidor. Kansei en japonés significa el sentimien-
to psicologico (“feeling”) de un consumidor y la imagen que tiene con
respecto a un producto.
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Para su aplicacién, en una primera etapa, se recopilan los
sentimientos del consumidor (valoracién ergonémica y psicolé-
gica) sobre el producto, usando el diferencial semantico antes
explicado. A partir de tiendas de venta, revistas especializadas,
etc, se recopilan imagenes de diferentes modelos del producto
y palabras con las que se califican o se promocionan dichos
productos. En una segunda fase, se relacionan las caracteris-
ticas de disefio de los productos con los sentimientos (o pala-
bras kansei) por medio de estudios de campo o experimentos
de laboratorio en los cuales se investigan las relaciones entre
las palabras y los elementos de disefno. Finalmente, se utilizan
herramientas informaticas para construir un marco de IK que
permita utilizar de forma agil y sistematica las relaciones encon-
tradas a la hora de analizar disefnos o plantear futuros desarro-
llos. Esta herramienta debe permitir también la actualizacion
periddica de los sentimientos, es decir, actualizar la base de
datos de imagenes y palabras y sus relaciones, especialmente
en productos muy sujetos a la moda.

Hasta la fecha se clasifican en 6 los tipos de IK aplicados por
los diferentes investigadores (Nagamachi, 1995; Nagamachi,
1999; Nagamachi, 2002; Schuttte 2005):

Ingenieria Kansei tipo | - Clasificacion de ca-

tegorias. Se trata de una identificacion manual (con
encuestas directas al segmento de mercado objetivo)

de las relaciones entre las necesidades afectivas y las
caracteristicas del producto. La relacion se desarrolla

en estructura de arbol. Por ejemplo, se pretende disenar
un automovil que proporcione la sensacion de “ajustado
al usuario”. Para ello, se plantean preguntas del tipo: un
coche “ajustado al usuario” deberia tener una longitud
de ... (opciones concretas a elegir), deberia tener 2, 4 6 5
puertas, etc. En definitiva, se pregunta sobre aquellas ca-
racteristicas que podrian influir en la valoracion que nos
interese. De esta manera se puede llegar, por ejemplo, a
que la longitud debe ser de 3,98 m, que deber tener dos
puertas y asi hasta definir cada uno de los parametros de
cada una de las categorias establecidas.




Ingenieria Kansei tipo Il - Sistema de IK asistido

por ordenador. Se utilizan 4 bases de datos (palabras kan-
sei, imagenes, puntuaciones kansei y disefios y colores) y un
motor de interferencia que las relaciona utilizando la teoria de
cuantificacién de Hayashi (basada en coeficientes de correla-
cion parcial). Se trata de una especie de sistema experto que
ante unas palabras kansei especificadas por el disefiador le
proporciona las imagenes de los productos y las caracteristicas
de los mismos que mejor las representan. El ejemplo anterior se
resolveria a partir de una gran cantidad de encuestas en las que
se han utilizado imagenes de coches de diferentes longitudes y
con diferente numero de puertas, entre otros (base de datos de
imagenes). En las encuestas se pregunta la valoracién o pun-
tuacion kansei sobre la palabra kansei en cuestion (‘ajustado al
usuario’). De esta forma, solicitando al sistema una determinada
puntuacion kansei, éste es capaz de proporcionar cual debe ser
la longitud o caracteristicas que mejor representan esa palabra.

e Ingenieria Kansei tipo lll - Modelado matematico

para IK. Es similar a la anterior pero utiliza modelos matema-
ticos mas complejos (regresioén, l6gica difusa, redes neuronales,
etc.) para relacionar las bases de datos.

Ingenieria Kansei tipo IV - Sistema de IK hibrido

con razonamiento forward y backward. Es similar a los
dos anteriores, pero no sélo sugiere las propiedades o image-
nes de los productos que proporcionan un determinado kansei,
sino que también predice el kansei que un producto o un nuevo
disefio puede despertar. Es decir, entrando la imagen (o carac-
teristicas objetivas) del producto en cuestion, el sistema predice
cual sera la puntuacion que obtendra el producto.

Ingenieria Kansei tipo V - IK Virtual. Combina la IK

con técnicas de realidad virtual. Las imagenes que se
muestran del producto se generan a través de herramientas de
realidad virtual o realidad aumentada.

Ingenieria Kansei tipo VI - Diseio colaborativo con

IK. La base de datos Kansei es accesible via Internet, por lo
que soporta trabajo en grupo e ingenieria concurrente. Utiliza
herramientas del tipo QFD, aplicadas a la industria de servicios,
y busca el disefio de todos los procedimientos del servicio to-
mando como origen las preferencias del usuario.
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En la bibliografia se describen diferentes metodologias para
relacionar las caracteristicas de los productos con las emo-
ciones o kansei. La mas simple y directa de implementar es la
teoria de cuantificacién de Hayashi tipo | (Nagamachi, 1995;
Matsubara y Nagamachi, 1997). Se trata de un tipo de regresion
lineal para variables categdricas (caracteristicas de los produc-
tos no numéricas) que utiliza algunos parametros del modelo
de regresion completo (el que incluye todas las caracteristicas
del producto) para determinar la fuerza de la relacion. En con-
creto, los parametros que se utilizan son los coeficientes de
correlacion total y parcial, y los valores de los coeficientes de
la ecuacion de regresién. La utilizacion del modelo de regresién
completo tiene el inconveniente de la interdependencia entre
variables (Ishihara et al, 1993; Hair et al, 2000), lo cual implica
que el numero de caracteristicas del producto que se pueden
analizar se limita a unas pocas caracteristicas muy generales,
ya que en la practica es dificil poder hacer un disefo factorial
completo para valorar muchas caracteristicas (Yang et al, 1999;
Lindberg, 2004).

Por ello se han desarrollado otros métodos alternativos, mas
complejos, que se utilizan para relacionar las caracteristicas de
los productos con las palabras kansei que se basan en aproxima-
dores funcionales no lineales de los denominados de inteligencia
artificial, tales como redes neuronales, teoria fuzzy, algoritmos
genéticos, teoria de rough sets

5 Desarrollo y aportaciones

A la vista del desarrollo actual del disefio emocional y la ingenieria
Kansei, los autores han desarrollado diversas investigaciones al
respecto.

Como ya se ha indicado, la aplicacién de estas técnicas se ha limi-
tado a productos de consumo. Un primera inquietud de los autores
fue la de estudiar la posibilidad de aplicarlas en otros tipos de pro-
ductos. Un trabajo previo del grupo de investigacion (Mondragon et
al, 2005) se centrd en estudiar la aplicabilidad de una de las técnicas
utilizadas para medir emociones (el Diferencial Semantico) en pro-
ductos puramente profesionales como son los centros de mecaniza-
do. En este trabajo se concluyd que los productos profesionales son
también portadores de emociones y que estas emociones son dife-
rentes para los diferentes perfiles de usuarios que tienen este tipo de
productos (operador, gestor de compra, técnicos especialistas, etc.)




Profundizando en esta linea se ha desarrollado un trabajo en el
que se intentd buscar un producto que pudiera ser considerado
tanto producto de consumo como producto mas profesional o
comercial, de forma que la aplicacion de estudios semanticos

a este tipo de producto ayudase a establecer en qué medida
estas metodologias son utiles también para productos comer-
ciales, si existen diferencias en la aplicacion de las mismas para
cada tipo de producto y si existen diferencias en funcién del
nivel de experiencia con el producto de los usuarios. Las herra-
mientas manuales son un producto que puede estar destinado
tanto a aficionados (producto de consumo) como a profesiona-
les (producto comercial), y el grupo investigador tenia experien-
cia en ellas. En concreto, se eligio el martillo como producto de
estudio para las siguientes investigaciones dada su utilizaciéon
por profesionales o por aficionados.

Uno de los aspectos mas criticos en la confeccion y utilizacion
del diferencial semantico es la eleccién de los descriptores o
adjetivos apropiados para obtener la informacién deseada sobre
la opinidn que el usuario tiene del producto, o de las emociones
que le generan. A este respecto los autores han desarrollado
una metodologia de seleccion de adjetivos, estructurados y con
diferente nivel de detalle, y con un criterio de seleccién obijetivo,
entendiendo por tal como no dependiente del investigador/di-
sefador, para poder ser aplicada a cada tipo de producto. Para
ello, se realizé un estudio piloto (detalles en Vergara et al, 2006)
en martillos. Del estudio se ha obtenido una metodologia que
permite por un lado la obtencién, seleccidn y clasificacion de
descriptores y por otro la reduccién y particidon de ellos segun
el nivel de detalle requerido en cada etapa de diseno. Por ejem-
plo, en una etapa inicial de disefio implicara conocer aspectos
quizas mas generales, en cambio otra etapa precisara conocer
quizas con mayor rigor y exactitud las demandas del usuario.

Con los 19 semanticos seleccionados segun este método, se desarrollé
un estudio semantico de martillos con diferentes niveles de usuarios
(profesionales, aficionados, disefiadores y estudiantes de ensefanzas
técnicas) para investigar las diferencias entre los diferentes perfiles
(detalles en Vergara et al, 2007). Como resultado se ha comprobado que
existen diferencias en la percepcién de martillos segun perfil de usua-
rio. Y que algunos descriptores son mas facilmente apreciables a partir
de una fotografia (moderno, de estilo, sofisticado) que otros (durable,
fuerte, resistente). Los perfiles promedios de los descriptores, presentan
patrones muy similares entre aficionados profesionales y estudiantes,
siendo los valores mas altos para aficionados y los valores mas bajos
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para estudiantes. Los disefiadores difieren del patrén comun:
parecen ser mas negativos con respecto a los aspectos estéti-
cos y ergondmicos y mas positivos en los aspectos funciona-
les. Con todo ello se demuestra la clara influencia del entorno,
conocimiento y experiencias previas de los encuestados en las
valoraciones semanticas proporcionadas.

Actualmente seguimos trabajando en este amplio campo en
dos direcciones, en primer lugar avanzando en la aplicacién de
la Ingenieria Kansei tipo Il en el desarrollo de herramientas y
otros productos, desarrollando métodos que permitan relacio-
nar las caracteristicas objetivas de los productos con las emo-
ciones que provocan. En segundo lugar, dada la importancia de
la relacion sensorial que establecemos con los productos segun
el contexto de interaccidn, tal como acto de compra o actividad
funcional, estamos desarrollando y evaluando la incidencia que
tiene la modalidad de interacciéon sensorial (ver el producto en
un folleto, en un envase, tocarlo, usarlo, etc.) en la percepcién
del producto.
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