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For many years, design activity has been developed under problem solving perspectives.
The basis of this relies on identifying users’ problems to solve them. However, to what
extent users really ask for satisfying their specific needs? The key for successful
innovations relies on their acceptance by the market, and that's where users’ motivations
play a fundamental role.

Therefore, in this communication we show a structured guided called MOTIVA-PRO
helpful to identify innovation opportunities based on motivations. To start the innovation
process from fundamental motivations (security, self-esteem, proximity, etc.) instead
from problems helps to go deeper in real needs of the stakeholders (clients, providers,
etc.) — why and what for-. This allows to design products and services (systems) more
aligned with their expectations.

Keywords: motivation; need; product and service innovation; methodology; design of
products and services

MOTIVA-PRO. INNOVACION A PARTIR DE LAS MOTIVACIONES DE LOS
USUARIOS

La actividad del disefio durante muchos afios se ha desarrollado desde la perspectiva
de la resolucién de problemas. La base de la misma reside en identificar problemas en
los usuarios para solucionarlos. Pero, sen qué medida el usuario busca realmente la
satisfaccion de esa necesidad? La clave del éxito de la innovacién radica en la
aceptacion de la misma por el mercado, y es ahi, donde la motivacion del usuario juega
un papel fundamental.

Asi, en esta comunicacién se muestra una guia estructurada MOTIVA-PRO que permite
a concretar las oportunidades de innovacién bajo la perspectiva de la motivacion. Iniciar
el proceso de innovacion desde las motivaciones (seguridad, autoestima, cercania, etc.)
en vez de desde la problematica ayuda a profundizar en las necesidades reales de los
stakeholders (clientes, proveedores, etc.) — el por qué y el para qué-. Lo cual, permite
construir productos y servicios (sistemas) mas acordes con las expectativas de los
mismos.
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1. Introduccion

En el actual contexto socio-econdémico, factores como la saturacion de los mercados, la
evolucion de la tecnologia y los nuevos codigos de interaccion con los productos han hecho
evolucionar la relacion entre usuario-cliente e incluso empresa-usuario. Ardevol (2006)
concretamente, describe tres motivos fundamentales para esta transicion:

1. La aceleracién de los cambios dentro de la sociedad como resultado de la conversién
hacia la sociedad de la informacion, en la que las ideas se propagan mucho mas
rapido.

2. La transicién econdmica en los paises ricos hacia una economia de la experiencia,

donde el consumo inmaterial crece mucho méas rapido que el consumo material
porque el mercado material se ha saturado a gran escala.

3. El desarrollo tecnolégico, mediante el cual puede fabricarse practicamente cualquier
cosa, ha hecho que la importancia de la parte emocional aumente.

El reflejo de la transformacion se visualiza en el modelo que describe Morgensen (2006).
Esta piramide, denominada como Légicas de Sociedad y basada en la pirAmide jerarquica
de Maslow (1943) describe los tres paradigmas sociales que se pueden identificar en la
actualidad en las sociedades occidentales. Por un lado, la pirdmide que define Maslow
identifica los diferentes niveles de necesidad del ser humano. Y por otro lado, la nueva
interpretacion de Morgensen ayuda a entender el cambio social que se identifica en la
actualidad. Los tres paradigmas sociales son la sociedad industrial, la sociedad de los
suefios y la sociedad del ser creativo (Figura 1).

Figura 1: Representacion de piramide de Maslow y Morgesen (Retegi, 2012)

. .. Moralidad, creatividad, resolucion de problemas
Autorrealizacion espontaneidad, aceptacion de hechos

Sociedad creativa ~ /. _____

Sociedad industrial Seguridad Seguridad fisica, empleo, recursos,
moral, familiar, salud

En esta misma linea, Anderson (2007) con una interpretacién similar a la anterior propone
una jerarquia basada en las necesidades de Maslow (1943). Este planteamiento proviene
del disefio de interaccion, y define una nueva piramide donde las experiencias y el
significado prevalecen sobre el caracter funcional de las cosas, el cual, delimita la base de la
pirdmide. Asi, el orden de prioridades, de mayor a menor importancia, estd compuesto por el
significado, el placer, lo conveniente, la utilidad, la usabilidad, la fiabilidad y por ultimo la
funcionalidad.

Las empresas han empezado a darse cuenta que hacen falta nuevas formulas y propuestas
mas enfocadas a los deseos de los usuarios, con el fin de crear vinculos emocionales mas
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fuertes con los usuarios. La experiencia de usuario cada vez estd cogiendo méas fuerza
como férmula para buscar producto que motiven al usuario. Muestra de ello son los
ejemplos de: BMW (Eckoldt et al, 2012), Coca-Cola (Chong, 2012), Philips
(Phillipswakeupthetown, 2010), Nespresso (Futurebrand, 2012), Kone (2011), Milka
(BuzzmanTV, 2013), etc.

Asi, la importancia que ha asumido el significado personal es reflejo de la evolucidon que se
ha mencionado. Con el cambio de los tiempos y el nacimiento de un nuevo contexto socio-
economico el significado y las experiencias han asumido mayor importancia. Por ello, el ser
humano busca nuevos estimulos, y los nuevos productos /servicios tienden a ajustarse a
modos de interpretar ese significado de forma subjetiva e individual (Diller, Shedroff y Rhea,
2008).

Modelos como el de Anderson (2007), catalizan la creacién de nuevos enfoques dentro de la
actividad del disefio, en los cuales la persona es el punto de partida del disefio y nucleo del
desarrollo. Con la inclusion de la persona en el desarrollo de los disefios, las nuevas
aproximaciones del disefio quieren fortalecer el sentido de la experiencia, las emociones y
los sentimientos. Entre otros, los ejemplos mas significativos de esta evolucién son el
Human Centered Design (IDEO, 2011), la metodologia basada en la Co-creacion (Sanders y
Dandavate, 1999), el Design for All (Aragall y Montafia, 2012), el User driven Innovation del
DBZ (DBZz, 2014). Estas vertientes que se estan desarrollando dentro de la actividad del
disefio parten desde la premisa de que las personas y sus necesidades son la razon de ser
del disefio. Pero, ¢en qué medida el usuario busca realmente la satisfaccion de esa
necesidad? La clave del éxito de la innovacion radica en la aceptacion de la misma por el
mercado, y es ahi, donde la motivacion juega un papel fundamental.

2. Objetivos

El objetivo principal de la comunicacion es desarrollar una guia estructurada (MOTIVA-PRO)
que permita a las empresas aprender a concretar las oportunidades de innovacién bajo la
perspectiva de la motivacion o razon de ser de las necesidades de las personas.

En primer lugar, este articulo describe la base tedrica de la guia. Después, se presenta la
guia con sus fases y sub-fases y finalmente, se describen las conclusiones generadas del
proceso de creacion de la guia, asi como, los siguientes pasos que se van a dar.

3. Base Teorica Metodologia

La actividad del disefio durante muchos afios se ha desarrollado desde la perspectiva de la
resolucion de problemas. La base del mismo reside en identificar problemas en los usuarios
para solucionarlos. En la existencia de un producto o servicio, siempre existiran dos
perspectivas diferentes para el entendimiento de un mismo elemento, la del disefiador y la
del usuario. Segun Hassenzahl (2005), un usuario, en primer lugar, percibe los aspectos que
componen el producto, creando una version personal de las caracteristicas (similar o no de
la que propone el disefiador). Estas caracteristicas percibidas por el usuario consisten en la
suma de los atributos heddnicos y pragméticos relacionados a la percepcion emocional. La
interpretacion de las caracteristicas puede ser expresada de tres modos: el juicio del
producto (bueno, malo), la consecuencia emocional (placer, satisfaccién, etc.), y la
consecuencia en el comportamiento (comprar o no). Sin embargo, toda interpretacion suele
verse influenciada por la situacién o contexto especifico en el que se presentan el usuario y
el producto.

Pero, ¢en qué medida busca el usuario realmente la satisfaccion de esa necesidad? La
clave del éxito de la innovacion radica en la aceptacion de la misma por el mercado, y es
ahi, donde la motivacion juega un papel fundamental. Por ello, el iniciar el proceso de
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innovacion desde las motivaciones (seguridad, autoestima, cercania, etc.) en vez de desde
la problematica ayuda a profundizar en las necesidades reales de los stakeholders (clientes,
proveedores, etc.) — el por qué y el para qué-. Lo cual, permite construir productos y
servicios (artefactos) mas acordes con las expectativas de los mismos. Asi, Hassenzahl
(2010) (y otros autores a partir de su trabajo como Lenz et al. (2012) y Retegi (2016) entre
otros) emplea la teoria de Sheldon et al. (2001) cara a la identificacion de las motivaciones
de la experiencia. Asi, llevaron a cabo un estudio en el que preguntaron a una muestra
considerable de personas sobre las experiencias mas positivas que recordaban y, mediante
un cuestionario, relacionaron cada una de estas experiencias con una lista de necesidades
universales. Los resultados de este estudio concluyeron que la mayoria de experiencias
positivas que vivimos y recordamos estan relacionadas con diez necesidades - autoestima,
autonomia, competencia, cercania (relatedness), placer-estimulacion, bienestar fisico, lujo,
autorealizacién, popularidad y seguridad- ,y por tanto, es relevante disefiar de cara a su
cumplimiento.

Ademas, el andlisis de los stakeholders es clave en el proceso de identificacion de las
necesidades de las personas y cualquiera de las metodologias anteriormente citadas (IDEO,
DBZ-MU, etc.) pueden aportar valor a la hora de trabajar con los diferentes agentes que
intervienen en el proyecto. Sin embargo, Wasson (2000) define el AEIOU - Acciones
(Actions), Ambientes (Environments), Interacciones (Interactions), Objetos (Objects) y
Usuarios (Users)- como una manera heuristica de interpretar observaciones mediante
etnografia en la practica industria. Crea un escenario que le permite realizar la etapa de
andlisis del proceso de disefilo con una vision integradora de aspectos evitando la
desconexién entre requisitos. Asi, siguiendo los parametros AEIOU, se logra una vision
global e integradora de los analisis.

Asi, la guia MOTIVA-PRO se fundamenta en (Figura 2): Sheldon, et al. (2001), Hassenzahl
(2010), Wasson (2000), Retegi (2016) y la metodologia de disefio centrado en las personas
del DBZ-MU y con sus herramientas y técnicas (DBZ, 2014). Asi, Retegi (2016) identifica los
5 pilares sobre los que innovar desde las motivaciones:

e Persona: es el que lleva a cabo la accion. Esta persona es el receptor y objetivo
de la motivacion a disefiar. Por ello, es necesario conocer sus caracteristicas y
tener en cuenta la diversidad de capacidades.

¢ Motivacion: describe la razén de ser que lleva a una persona a realizar una
accion. Este elemento es el punto de partida para la creacion de una experiencia.

e Contexto: el contexto sirve para concretar los deméas elementos, definir el marco
de accién y pensar de manera mas concreta en la situacion a trabajar.

e Accion: secuencia de eventos que ocurren entre la persona y su entorno que
genera un recuerdo en la persona que la vive.

e Sistema (producto y/o servicio): es el medio que posibilita la consecuencia de la
accion. Es el elemento en el que se materializa el resultado final de todo el
proceso.

4. Metodologia MOTIVA-PRO

La guia MOTIVA-PRO surge de reflexiones realizadas durante la tesis doctoral de Retegi
(2016). Asi, busca introducir las motivaciones de los stakeholders en el proceso de
innovacion del DBZ-MU (Figura 3).
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Figura 2: Los 5 elementos de pivotantes de lainnovacion desde las motivaciones (adaptado de
Retegi (2016))

Persona Contexto

Oportunidad Brief Concepto

La guia MOTIVA-PRO consta de 3 fases: Explorar motivaciones, Explorar patrones e Idear.
En la primera fase se buscan oportunidades a partir de las motivaciones de las personas. En
la segunda se identifican patrones de comportamiento para las motivaciones y se trasladan
a direcciones de proyecto que ayuden a concretar un Brief de disefio. Finalmente, la tercera
fase, busca materializar el Brief en conceptos de productos/servicios motivantes para las
personas.

A continuacion se describe cada fase con sus sub-fases y las herramientas de apoyo que se
plantean.
4.1 Explorar motivaciones

A partir de la oportunidad o idea de proyecto se generan oportunidades clasificadas bajo la
perspectiva de: la persona, la accién, la motivacién, el contexto y el sistema (producto y/o
servicio). La fase consta de 3 subfases (Figura 3): (1) identificar el punto de partida, (2)
analizar y cuestionarse los elementos del analisis y (3) definir la oportunidad.
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Figura 3: Explorar motivaciones
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1) Identificar punto de partida

Para ello, en primer lugar se recoge el objetivo del proyecto. Después, mediante la
herramienta Actor map de Morelli & Tollestrup (2007) se identifican los agentes clave
(stakeholders) de cara al proyecto, es decir, las personas. Finalmente, mediante la
herramienta Experience Canvas de Retegi (2016) se identifica qué es lo que se conoce 0
se cree conocer del proyecto en base a 5 elementos- persona, accion, motivacion,
contexto y sistema (producto y/o servicio)-.

2) Analizar y cuestionarse los elementos de analisis

Esta sub-fase se divide a su vez en tres: (i) analizar los 5 elementos del analisis, (ii)
investigacion de usuario y (iii) recoger los Insight y oportunidades.

(i) Analizar los 5 elementos del andlisis- persona, accidén, motivacion, contexto y sistema
(producto y/o servicio)-, para lo que se puede emplear la herramienta Mindmap de
Buzan (1996) de cara a visualizar la informacion. A partir de la informacion recogida en
el Experience Canvas, para cada elemento se trata de cuestionarse lo que se sabe o
no, e identificar lo que no se sabe y qué se deberia de conocer de cara al proyecto:

Persona: se trata de concretar los perfiles de usuarios potenciales mediante el
uso de la herramienta Persona de Jenkinson (1994), estudios estadisticos de
poblacion y la diversidad de las personas (capacidades, géneros, cultura,
edad, etc.). Ademas, se deben de concretar los estilos de vida de los perfiles
de cara al problema planteado.

Accion: mediante el Customer Journey Map de Curedale (2013) se identifica
en la linea temporal las acciones clave del problema. Ademas, se deben de
analizar las causas relacionadas con la accion clave y el problema.

Motivacion: se trata de identificar las motivaciones que hay detras del
problema. Para ello, el equipo utiliza las Needs Cards de Retegi (2016)
basadas en Hassenzahl et al. (sin publicar) y la empatia. Finalmente, debe
cuestionarse si verdaderamente conoce las motivaciones por las que el/los
perfil/es comprarian el producto y/o servicio.

Contexto: se concreta el contexto en el que se implementara el sistema. En
ocasiones puede ser util la herramienta Escenario de Retegi (2016).
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e Sistema: se busca identificar los productos y/o servicios que posibilitan el
cumplimiento de la accion clave. Para ello, se debe de realizar un andlisis de
los sistemas existentes. Se puede apoyar en las herramientas Analisis interno
y Andlisis externo del DBZ (2014).

(ii) La Investigacién de usuario versa en realizar un User Research de cara a conocer
todas las cuestiones relativas a los 5 elementos identificadas anteriormente (Figura 4).
De cara a la eleccion del método de User Research se utiliza la categorizacion de
Hanington (2003) -tradicionales, adaptados e innovadores-, proponiendo el uso de
Observaciones de Kuniavsky (2003), entrevistas de Portigal (2013), Cultural Probe de
Gaver et al. (1999) entre otros. Para seleccionar los perfiles de persona tipo a investigar
se recomienda emplear la herramienta Seleccion de Personas de Retegi (2016).

Figura 4: Investigacion de usuario

Persona
Seleccion de participantes

Motivacion User Research Respuestas a:

Contexto 8 Persona

Accidn Motivacién

Artefacto Contexto
Accidén
Artefacto

(i) Finalmente se recogen los Insight y oportunidades detectadas en la investigacion de
usuario mediante la Matriz de oportunidades de Retegi (2016).

Figura 5: Ejemplo de Matriz de oportunidades adaptado de Retegi (2016)

Autonomia

e 2~ 8

Perfil organizado

&

Producto que indica estado
de la comida

Mo saber la comida que
hay en casa

En el hogar

Perfil concienciado Autoestima

Perfil preccupado en dinero
Perfil desorganizado

Perfil despreocupado
Familia de independientes

Perfil complementario 1:
cocinitas demasiada comida

Perfil complementario 2:
ante la duda la comida a la
basura

Mo organizar un plan de
comidas que racionalice las
compras

No planificar las compras y
por ello comprar mds de lo
necesario

No calcular bien las
raciones

No conservar las sobras

Mala conservacidn de los
alimentos

No saber cuando se ha
comprado la comida y al
final no saber si estd buena
ono

Mo distinguir entre la fecha
de consumo preferente y la
de caducidad

No clasificar las comidas
segun fecha de compra
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Autorrealizacidn
Cercania
Competencia
Estimulacién
Popularidad

Seguridad

Producto que ayuda a
conservar mejor

Producto para planificar
fechas de compra

Producto para planificar las
comidas

Producto para planificar las
compras
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3) Definir la oportunidad

Finalmente, en esta sub-fase, a partir de la Matriz de oportunidades (Figura 5) se crean
oportunidades en base a los 5 elementos y se selecciona la oportunidad a desarrollar
(Figura 6).

Figura 6: Definicion de oportunidad (Aramburu, 2015)

Persona

Accion

M%6

OPORTU- A
NIDAD

Artefacto

Motivacion

Contexto

4.2 Explorar patrones

Partiendo de las motivaciones de la oportunidad seleccionada, se identifican patrones de
comportamiento a trasladar al Brief de disefio. La fase consta de 4 sub-fases (Figura 7): (1)
definir la estrategia de exploracién, (2) recoger experiencias significativas, (3) identificar
patrones de motivacion y (4) escoger la direccién y definir el Brief de disefio.

Figura 7: Explorar patrones
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1249



20th International Congress on Project Management and Engineering
Cartagena, 13-15th July 2016

1) Definir la estrategia de exploracion

Se trata de concretar las motivaciones que se van a explorar, para después, seleccionar
personas y preparar el material necesario para poder recoger las experiencias de los
participantes mediante Entrevistas segun Portigal (2013). Por ejemplo, preguntas para
las entrevistas:

e ¢Has vivido situaciones en las que has aprovechado la comida que tenias en
casa? ¢, Coémo fue?

e Piensa en situaciones de tu vida en las que te has sentido competente.

¢ Pregunta en negativo, situaciones en las que te has sentido: incompetente,
inseguro e incobmodo

2) Recoger la experiencias significativas

Se trata de realizar las entrevistas con los perfiles de persona objetivo de cara a recoger
sus experiencias en relacion a las motivaciones objeto de exploracién. Se aconseja
realizar grabaciones de las entrevistas de cara a la transcripciébn de las mismas y
transcribirlas en la plantilla Experiencias significativas y patrones.

3) ldentificar patrones de motivacion

A partir de los datos aportados por las personas se trata de (Figura 8): (i) identificar
experiencias que describen un mismo principio (patrén) de comportamiento, (ii)
establecer la regla general verbalizando la secuencia principal del patrén vy (iii) describir
el patrén. Como soporte se emplea la plantilla Experiencias significativas y patrones.

Figura 8: Ejemplo de identificacién de patrones a partir de Aramburu (2015)

Esfuerzo:
« Cuando ve algo muy dificil de conseguir
. pero aun asi o consigue.
Competencia ————  Confianza:
« Realizar algo con unas instrucciones claras.
« Cuando realiza algo que se le da bien.
« “Do it yourself”

MOTIVACIONES = Seguridad

Comodidad

4) Escoger la direccion

En primer lugar, mediante un proceso creativo se crean direcciones de proyecto.
Después, se selecciona una que se materializa en un Brief de disefio que contempla los
5 elementos y los patrones (Figura 9). Para escoger la direccion se pueden emplear
diferentes métodos multicriterio (Justel et al., 2007).
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Figura 9: Ejemplo de escoger direccién a partir de Aramburu (2015)

PATRONES <~ creatividad 13 DIRECCIONES -elecclonar o 1 DIRECCION

3

Un producto que avisa al pasar un tiempo determinado. El usuario
fija el tiempo que quiere y al pasar ese tiempo recibe el aviso. De
este modo, se podra dar cuenta de que el alimento se va a
deteriorar y podra aprovechar.

Patrones a tener en cuenta:
Sencillez.
Instrucciones claras.
Integrarse en el entorno.
Sin esfuerzo.

4.3 ldear

Partiendo del Brief de disefio, se crean conceptos de productos y/o servicios que cumplan
las motivaciones de las personas objetivo. La fase consta de 3 sub-fases (Figura 10): (1)
generar conceptos, (2) crear prototipos y (3), evaluar y seleccionar el concepto final.

Figura 10: Fase Idear de MOTIVA-PRO

1

GENERAR
CONCEPTOS

2

CREAR
PROTOTIPOS

3

EVALUARY W
SELECCIONAR
CONCEPTO
FINAL
CONCEPTO

I i, .

1) Generar conceptos

Se trata de generar conceptos que den respuesta al Brief de disefio y que incluyan los
patrones de las motivaciones identificados en el paso anterior. Mediante el uso de la
herramienta Concepto de experiencia de Retegi (2016) el equipo de disefio reflexiona el
escenario de uso, para asi, concretar: conceptos y el tipo de interaccion, y finalmente,
visualizar la experiencia mediante Sketches o Storyboard simplificados.

2) Crear Prototipos

En esta sub-fase se debe de pensar qué aspectos del concepto se quieren evaluar y
cdémo se va a realizar después la evaluacion, ya que se proponen diferentes técnicas o
herramientas: Bocetos, Storyboard, Video, Rapid prototyping.
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Figura 11: Concepto de experiencia (Retegi, 2016)
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3) Evaluar y seleccionar concepto final

En esta sub-fase se realiza la evaluacion de los conceptos y se selecciona el concepto a
desarrollar en detalle. Se propone utilizar el Cuestionario de Sheldon et al. (2001)
acompafado de otros métodos, técnicas o herramientas como por ejemplo: Métodos
multicriterio de evaluacién conceptual (Justel et al., 2006), Cuestionario Panas-X
(Watson & Clark, 1999), Eyeface-Kit (Lasa, 2015), Entrevistas (Portigal, 2013).

Después de realizar la evaluacion con el perfil de personas objetivo se selecciona el
concepto que mejor cumple el Brief de disefio.

5. Conclusiones

Como se ha podido observar la guia MOTIVA-PRO es un enfoque de innovacién en
productos y/o servicios que utiliza como elemento tractor las motivaciones (seguridad,
popularidad, etc.) que las personas tienen al realizar las actividades en su vida diaria. La
metodologia descrita en esta comunicacion engloba herramientas de Human Centered
Design (HCD), obliga a involucrar a los stakeholders y, a su vez, toma la psicologia como
base directora de los proyectos. Con ello, se logran productos y servicios que dan respuesta
al por qué quiere realmente ese usuario el producto y el para qué.

La guia busca generar gran cantidad de oportunidades y conceptos que se pueden usar
como portafolio de nuevos productos y servicios. La fase de explorar motivaciones al
abordarse bajo los 5 elementos de la experiencia (persona, motivacion, accion, contexto y
sistema) que propone Retegi (2016) ayuda a conocer y comprender mejor a los usuarios
objetivo, asi centra la investigacion de usuario a los aspectos concretos que se quieren
resolver o conocer. Aspecto clave de cara a que tenga éxito en el mercado.

La guia se ha experimentado a nivel académico en cuatro casos - aprovechamiento de la
comida en el hogar (Lasa et al., 2015), movilidad urbana en bicicleta, monitorizacion de

1252



20th International Congress on Project Management and Engineering
Cartagena, 13-15th July 2016

personas mayores, nuevas ideas de movilidad urbana-, pero ninguno de los sistemas
desarrollados esta todavia en el mercado, aunque el producto disefiado para el
aprovechamiento de la comida en el hogar se ha protegido mediante un modelo de utilidad.
Los resultados han sido positivos y los alumnos han valorado muy positivamente el nuevo
planteamiento, les gusta que la guia realice en cada fase un analisis de divergencia y
convergencia y sobre todo que en la fase de exploracion de motivaciones tengan que
replantearse como abordan cada uno de los 5 elementos.

Actualmente se estd realizando una transferencia de conocimiento a la industria de
Gipuzkoa. Se ha comenzado la experimentacién de la guia con empresas de diferentes
sectores: maquina herramienta, elevacion, etc. Tras la experimentacion se vera si es
necesario modificar la guia de cara a su implementacion en la industria, ya que como
mencionan autores como Simonchik et al. (2015) e Iriarte (2016) de cara su aplicacion en
entornos Business to Business (B2B) las herramientas de HCD innovadoras requieren de
adaptacion de cara a su implantacion en empresas B2B.
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