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RESUMEN

Resumen— Para facilitar la inclusién digital de los adultos mayores, los desarrolladores de
software necesitan una guia para evitar sus dificultades frecuentes al usar la tecnologia, inclu-
yendo las compras en linea. En este sentido, es esencial permitirles disfrutar de los beneficios
que ofrece el uso de estas tecnologias en su vida cotidiana.

Para explorar la usabilidad de compras en linea en los supermercados, se realizé un estudio
con un total de 80 usuarios, de los cuales 40 fueron adultos mayores, donde los participantes
debian encontrar y agregar al carrito 13 articulos de una lista de compras dada. El propési-
to del estudio fue de comparar las compras de los dos grupos de usuarios y detectar los
problemas especificos que enfrentan los adultos mayores.

El estudio revelo que los adultos mayores tardan mas del doble de tiempo en comprar que los
adultos mas jovenes (15 min 20 seg vs. 6 min 36 seg). La tasa de éxito en la finalizacion de la
compra fue del 80,8 % para los mayoresy 93,3 % para los adultos. Los problemas encontrados
incluyen sobrecarga informativa, problemas con el buscador, poca visibilidad de botones,
invisibilidad de unidades de productos y distinciéon de productos agotados.

Palabras Clave— adultos mayores, compra en linea, diseno, usabilidad, dificultades, accesi-
bilidad.

ABSTRACT

Abstract— To facilitate the digital inclusion of older adults, software developers need gui-
dance to avoid their frequent difficulties in using technology, including online shopping. In
this regard, it is essential to enable them to enjoy the benefits of using these technologies in
their daily lives.

To explore the usability of online shopping in supermarkets, a study was conducted with a
total of 80 users, of which 40 were older adults, where participants had to find and add 13
items from a given shopping list to the shopping cart. The purpose of the study was to com-
pare the shopping experience of the two groups of users and to detect the specific problems
faced by older adults.

The study revealed that older adults take more than twice as long to shop as younger adults
(15 min 20 sec vs. 6 min 36 sec). The success rate in completing the purchase was 80.8 % for
seniors and 93.3% for adults. Problems encountered included information overload, pro-
blems with the search engine, poor button visibility, invisibility of product units and distin-
guishing out-of-stock products.

Keywords— older adults, online shopping, design, usability, difficulties, accessibility.
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EVALUACION DE FACILIDAD DE USO EN COMPRAS DE SUPERMERCADO ONLINE PARA LA POBLACION DE
ADULTO MAYOR.

INTRODUCCION

En el contexto actual de avances tecnolégicos, las compras en linea se han convertido en
una opcidn cada vez mas popular y conveniente para muchos consumidores, especialmente
durante la pandemia que vivimos, donde se hizo necesario recurrir a estas compras como una
medida de seguridad y distanciamiento social. En este contexto, se destaco la importanciay
la utilidad de las aplicaciones moéviles de compras en linea y es por eso, que a medida que
la poblacién envejece, es crucial comprender cémo los adultos mayores interactéian con las
plataformas de compras en linea y cbmo se comparan con los adultos mas jovenes.

Este trabajo tiene como objetivo principal analizar y comparar las experiencias de compra
en linea de adultos mayores y adultos, centrandose en la facilidad de uso de plataformas de
supermercados en linea. Para lograrlo, se llevé a cabo un experimento de facilidad de uso
gue involucré a usuarios de ambas categorias de edad, con el fin de obtener una visién mas
completay precisa de las diferencias y similitudes en sus interacciones con estas plataformas.

En el primer capitulo, se busca proporcionar una definicién clara del problema a investigar,
explicando desde donde nace, hasta su alcance y relevancia. De la misma forma, se busca
justificar por qué este problema es importante y se establecen los objetivos generales y espe-
cificos que se buscan cumplir. En el contexto de esta investigacién, este capitulo es apoyado
con la revisién de literatura existente para explicar los problemas de los usuarios mayores
en el mundo digital y los beneficios de la incorporaciéon de ellos en el mismo.

En el segundo capitulo, se presenta un marco conceptual que abarca los conceptos clave
necesarios para comprender y contextualizar el estudio. Se exploran temas como la usabi-
lidad, la experiencia de usuario, los factores humanos y métodos de andlisis. Este marco
proporciona una base tedrica sélida para el disefo del experimento y la interpretacién de
los resultados.

En el tercer capitulo, se describe en detalle como se diseid y se llevé a cabo el experimento.
En primer lugar, se explica quienes fueron los evaluadores y qué instrucciones se les entre-
garon a estos. Por otro lado, se detalla quienes fueron los usuarios que participaron del test,
las instrucciones que se les entregaron, los cuestionarios utilizados y por Gltimo, el método
de recopilacién de datos y evaluacion.

En el cuarto capitulo, se presentan los descubrimientos derivados del analisis y la compa-
racion de los resultados obtenidos del experimento. Se examinan los datos recopilados, in-
cluidos los videos de las interacciones de los participantes, los cuestionarios posteriores al
experimento y las opiniones de los usuarios. Se identifican y discuten las diferencias signi-
ficativas y los patrones observados entre los adultos mayores y los adultos en términos de
facilidad de uso de las plataformas de supermercados en linea.
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EVALUACION DE FACILIDAD DE USO EN COMPRAS DE SUPERMERCADO ONLINE PARA LA POBLACION DE
ADULTO MAYOR.

Para finalizar el documento, se presentan las conclusiones del estudio, donde se resumen
las principales diferencias y similitudes encontradas entre los adultos mayores y los adultos
en términos de facilidad de uso de las plataformas de supermercados en linea. Ademas,
se discuten los impedimientos que pudieron surgir a partir de este estudio y como abarcar
mejoras en un futuro. Por Gltimo, se da una recomendacién de estudios futuros con relaciéon
a la compra en linea enfocada a adultos mayores.

Con esta estructura, se espera que este documento proporcione una vision clara y exhaustiva
de la problematica de las compras en linea para adultos mayores, asi como de las diferencias
en la facilidad de uso entre este grupo demografico y los adultos en general. Los resultados
y las conclusiones obtenidas seran valiosos para mejorar el disefio de aplicaciones méviles
y brindar una experiencia de compra en linea mas satisfactoria y accesible para todos los
usuarios.
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EVALUACION DE FACILIDAD DE USO EN COMPRAS DE SUPERMERCADO ONLINE PARA LA POBLACION DE
ADULTO MAYOR.

CAPITULO 1
DEFINICION DEL PROBLEMA

A medida que la tecnologia avanza, son muchas las aplicaciones moviles y plataformas web
que se desarrollan con el fin de facilitar algunos aspectos de nuestra vida, desde la realizaciéon
de tramites hasta las diversas compras en linea que al dia de hoy podemos hacer. Por esta
razon, son cada vez mas las personas que han optado por realizar sus compras y tramites de
manera online, lo que les evita el asistir presencialmente a los lugares donde solian realizar
estas actividades. Esto otorga mayor comodidad y flexibilidad para las personas, pero no
todos pueden optar a utilizar estos medios, ya que hay quienes que, por ejemplo, no saben
como utilizar un computador o un smartphone o, por el contrario, se les es dificil entender
el disefio de algunas aplicaciones.

Los adultos mayores, a menudo sienten que los sitios web y aplicaciones no estan dise-
fnadas tomando en cuenta sus necesidades e intereses [Kane, 2019], ya que no conside-
ran a las personas con escasas habilidades para utilizar tecnologias. Esto los obliga a pe-
dir ayuda o lidiar con problemas a la hora de utilizar alguna aplicacién de software, lo que
termina por generarles menor confianza a la hora de intentar utilizar cualquier aplicacién
[Anderson y Perrin, 2017].

Y pareciera ser que efectivamente existe una brecha de usabilidad para los adultos mayores,
ya que estudios demuestran que demoran mas en realizar las mismas tareas que un adulto,
que cometen mas errores y que tienen menor éxito. Por ejemplo, un sistema de telemedicina
midid la usabilidad entre adultos y adultos mayores usando su aplicaciéon en un computador.
Los adultos mayores tuvieron un éxito total del 64,4 % de todas las tareas con un tiempo pro-
medio de 80,11 segundos por tarea, mientras los adultos obtuvieron un éxito total del 80,0 %
con un tiempo de 71,85 segundos por tarea. En este estudio, se destacan algunas tareas con
tiempos de realizacion promedio de 69,3, 90,9 y 62,4 segundos para los adultos, en compa-
racion con 138,0, 116,0 y 91,3 segundos para los adultos mayores [Chun y Patterson, 2012].

Con fin de explicar la misma brecha, un estudio midié la velocidad de escritura (palabras por
minuto), el nimero de clicks, los errores de escritura y el éxito de las tareas tanto a adultos
como a adultos mayores. Sus descubrimientos mostraron que los adultos mayores presenta-
ban una disminucién en ciertos aspectos de rendimiento, los cuales estan relacionados con
la eficiencia, es decir, la rapidez y los recursos cognitivos necesarios para llevar a cabo una
tarea, como la velocidad de procesamiento de textos. [Sonderegger et al., 2016]

A pesar de esto, los adultos mayores si consideran esencial aprender a utilizar diferentes
tecnologias, porque reconocen los beneficios derivados del uso de internet [Bianchi, 2021].
Beneficios como el mencionado arriba de simplificar tareas de tu vida cotidiana y otros be-
neficios como la oportunidad de comunicacién con tus seres queridos cuando estan lejos.
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No sélo existen esos beneficios y, en especifico para los adultos mayores, el uso de internet
se correlaciona positivamente con el estado de salud de los adultos mayores [Hou B, 2027],
mediante la medicién del estado de salud de 3143 usuarios y el uso de internet que tuvieron
durante el Gltimo ano. Se ha demostrado que el uso de la tecnologia esta directamente rela-
cionado con un sentimiento de autonomia en las personas mayores [Aggarwal et al., 2020],
por lo que también resulta una percepciéon de mejor calidad de vida.

El ultimo punto respecto a los beneficios y barreras que existen para los adultos mayores,
no podemos dejar afuera los problemas que pueden enfrentar al momento de realizar una
compra presencial. Estos problemas se dan por tres mayores razones, primero, los cambios
fisiolégicos que experimentamos con la edad, como dificultades para caminar, problemas de
vision y/o audicion, entre otros [Huang et al., 2012]. Segundo, por las barreras que existen
en los propios establecimientos, como cargar con bolsas de compras pesadas, etiquetas de
productos con letras pequenas, estantes demasiado altos o bajos o carros de compra muy
grandes [Kohijoki, 2011]]. Por ultimo, no todos los adultos mayores tienen un lugar cercano
para realizar sus compras, y en este sentido, no todos pueden manejar o ser llevados por
algiin familiar o conocido. Es por esto que el Gltimo problema esta asociado con los tiempos
de viaje, los cuales implican un esfuerzo adicional al tener que movilizar bolsas de compra.

Pasando a otro tema, tenemos las consecuencias que dejo haber vivido una pandemia co-
mo sociedad, la que recordemos, nos obligd a no poder abandonar nuestros hogares. En
este tiempo, la mayoria de las personas comenzd a utilizar mas sus teléfonos o computado-
ras, ya sea como método de entretencién, para reemplazar un trabajo que hacian presencial
o realizar compras en linea. Durante la pandemia, el uso de smartphones en Chile expe-
rimentd un alza significativa en el grupo de personas sobre 60 anos, pasando de un 47 %
a finales del 2019 a un %58 al otofio de 2021. Este medio se convirtié en el mas utilizado
para acceder a Internet, con un 42,5 %, seguido por computadoras y tablets con un 38,8 %
[UCy Confuturo, 2022].

Este crecimiento no sélo se mantuvo con el tiempo de pandemia, si no que la decisién de
utilizar este tipo de tecnologias y tramites online se mantuvo incuso durante la fase de aper-
tura [VTR 'y Criteria, 2021]. Seguin un estudio realizado el aiio 2021, de 700 adultos mayores
de 60 anos, cerca del 85 % indicd que no volveria a realizar tramites de manera presencial
una vez terminada la pandemia.

Para finalizar, segun el Instituto de Estadistica (INE), se proyecta que para el afo 2050 apro-
ximadamente un tercio de la poblacion chilena estaria compuesta por personas mayores.
Esta tendencia se debera a una mayor esperanza de vida, la persistente baja en los niveles
de fecundidad y la reduccion de la mortalidad en edades jévenes [INE, 2022]. Esto nos indica
que en un futuro, existird un rango de poblacién no menor cuyas necesidades tecnologicas
al dia de hoy no estan siendo cumplidas, por lo que deberiamos comenzar a ayudarlos en
este sentido.
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En resumen, el envejecimiento acelerado de la poblacién y la rapida digitalizacion del mun-
do actual, han generado una problematica que afecta directamente a los adultos mayores: el
acceso limitado que tienen a la tecnologia. Esta falta de acceso implica que no puedan apro-
vechar las multiples ventajas que ofrecen las aplicaciones de software en términos de mejora
de la calidad de vida. Por lo tanto, resulta fundamental buscar alternativas que permitan re-
ducir la brecha digital y promover la inclusién tecnolégica de este grupo de la poblacién.

El presente estudio se enfoca en abordar esta problematica, comenzando por investigar las
compras en linea de supermercado. Para esto, se aplicaran técnicas de anélisis de datos en
videos de testing para entender como los adultos mayores interacttan con diferentes plata-
formas de compra online en dos de los principales supermercados del pais, Jumbo y Lider. A
través de este andlisis, se buscara identificar patrones, comportamientos repetitivos y pro-
blemas que puedan estar obstaculizando el uso efectivo de estas aplicaciones por parte de
los adultos mayores. Mediante la comparacién de la misma compra de supermercado en li-
nea realizada por adultos, se espera remarcar alin mas aspectos y encontrar problemas que
quiza no fueron tan notorios a simple vista.

El objetivo general de esta investigacion es generar recomendaciones de manera implicita
para la implementacion de aplicaciones de compras de supermercado online que cuenten
con caracteristicas adecuadas para su uso por parte de adultos mayores. Para alcanzar di-
cho objetivo, se han establecido una serie de objetivos especificos: en primer lugar, analizar
videos de testing previamente realizados a adultos y adultos mayores en aplicaciones de
compras de supermercado online; en segundo lugar, comparar las compras realizadas y los
comportamientos de los adultos mayores con los de adultos; en tercer lugar, identificar pa-
trones problematicos que puedan obstaculizar el uso de estas aplicaciones por parte de los
adultos mayores; y, por ultimo, identificar comportamientos repetitivos de los adultos ma-
yores al interactuar con estos sistemas. De esta manera, se espera contribuir a la reduccién
de la brecha digital y promover la inclusién tecnoldgica de este grupo poblacional.
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CAPITULO 2
MARCO CONCEPTUAL

2.1. CAPACIDADES FiSICAS Y COGNITIVAS

Es conocido que el envejecimiento conduce a una disminucién de las capacidades fisicas y/o
mentales de las personas, ya sea de poca o mucha relevancia. Es importante para el desarro-
llo de este trabajo no s6lo evaluar el comportamiento de los adultos mayores frente a alguna
plataforma movil y/o web, si no conocer también las afecciones mas comunes dentro de la
tercera edad para tenerlas en cuenta al momento de realizar recomendaciones de diseno.

Seguin la organizacion mundial de la salud (OMS o WHO segln sus siglas en inglés)
[WHO, 2022], entre los problemas de salud mas comunes dentro de la tercera edad se en-
cuentran:

Pérdida de audicion.

Problemas en la vision (cataratas y/o errores de refraccion).

Dolores de espalda y/o cuello.

Artrosis.

Diabetes.

2.2. EXPERIENCIA DE USUARIO (UX)

Segln el Nielsen Norman Group, la experiencia de usuario “abarca todos los aspec-
tos de la interaccion del usuario final con la empresa, sus servicios y sus productos.”
[Norman y Nielsen, 2023] y el término se remonta la década de 1990, especificamente en
1993 cuando Don Norman (en ese tiempo trabajando para Apple) se refirié a que la expe-
riencia de usar los equipos era mediocre, desde comprar un equipo y poder transportarlo a
casa, armarlo y utilizarlo.

Aquella definicién se estandarizé el ano 2008, cuando la ISO publicé varias normas inter-
nacionales de usabilidad, entre ellas la serie ISO 9241. En ella, se define la experiencia de
usuario como las “percepciones y respuestas del usuario que resultan del uso y/o del uso
anticipado de un sistema, producto o servicio” [ISO 9241-11, 2018].

La experiencia del usuario es un aspecto importante para las aplicaciones de compras de
supermercado en linea, ya que puede influir en el éxito general y la adopcion de estas plata-
formas por parte de los usuarios. Si la experiencia de usuario de las plataformas de compra
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de comestibles en linea no es la adecuada, es menos probable que los usuarios utilicen estas
plataformas y opten por otros métodos.

Por Gltimo, no se debe confundir el término de experiencia de usuario (UX) con la interfaz
de usuario (Ul). Mientras UX refiere a la experiencia completa, Ul se refiere simplemente
a la interaccion entre el usuario y el sistema mediante comandos o técnicas para manejar
el sistema (como introducir datos o realizar acciones). [Joo, 2017] Mientras UX identifica
problemas durante todo el proceso de uso, Ul refiere a el disefio de interfaces interactivas,
intuitivas y estéticamente agradables. La siguiente imagen, publicada en el blog de Uxables
[Prado, 2020], muestra la diferencia de ambos conceptos visualmente, abordando la idea de
gue no son conceptos que se enfrenten, si no que se complementan.

= UX
Gy

=

Investigacion conusuarios

i

Disefio de interaccion

e1]
Arquitectura de informacicn \ll \‘J Disefio Visual y Grafico

__ I||E o

= s 2

Disefio de Wireframes

Definicidn de tipografias

i ey ©
==

Realizacion de Test AB Sistemas de disefio

www.uxables.com

Figura 1: Diferencias entre UXy Ul.

2.2.1. FACILIDAD DE USO Y USABILIDAD

Seguin la I1SO, la usabilidad se define como la “medida en que los productos pueden ser utili-
zados por personas de una poblacion con la mds amplia gama de necesidades caracteristicas
y capacidades de los usuarios.” [ISO 9241-112, 2017] Esto no quiere decir disefiar en especi-
fico para un grupo de la poblacién en especifico, si no que el disefo facilita el uso para todos
quienes la usan, no soélo quienes tienen alguna necesidad en especifico.
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Nielsen, define la usabilidad con 5 atributos de calidad [Nielsen, 2012]:

= Aprendizaje: ;Cuanto demoran los usuarios en realizar una tarea por primera vez?
» Eficiencia: ;Con qué rapidez pueden realizar las tareas?

= Memorizacién: Cuando los usuarios pasan un tiempo sin usar el sistema, ;con qué
facilidad pueden volver a usarlo?

» Errores: ;Cuantos errores cometen los usuarios al usar el sistema?

» Satisfaccion: ; Qué tan agradable es para los usuarios usar el sistema?

La usabilidad y la facilidad de uso son conceptos estrechamente relacionados, y a menudo
se utilizan indistintamente en el contexto de las plataformas de compras online. En este con-
texto, cuanto mas facil les resulte a las personas mayores utilizar estas plataformas, mejor
sera la usabilidad general de las mismas.

2.3. PRUEBAS DE FACILIDAD DE USO

Las pruebas de usabilidad o testing de usuarios, refieren al proceso donde se evalta el fun-
cionamiento de una interfaz durante la interaccién del usuario con ella. Estas consisten en
obtener métricas relacionadas con la facilidad de uso, el tiempo de realizacién de latareay la
opinion del usuario sobre la interfaz y como se sintié en su interaccion [Preece et al., 2015].
Los principales objetivos de una prueba de usabilidad [Moran, 2019]:

= |dentificar problemas en el disefio del producto o servicio.

m Descubrir oportunidades de mejora.

= Conocer el comportamiento y las preferencias del usuario objetivo.

Una sesion de prueba de usabilidad se puede llevar a cabo en un laboratorio especializado
en usabilidad (Lab UX) o mediante observaciones en campo. Durante la sesién, un mode-
rador solicita a un usuario que participe en el test y realice una serie de tareas. Mientras
el usuario realiza estas tareas, el investigador debe observar cuidadosamente su compor-
tamiento y escuchar sus comentarios, sin influir en el comportamiento del participante de
manera accidental [Moran, 2019].
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Todo esto se repite en un ciclo, donde luego de evaluar un primer disefio con una prueba de
usabilidad, se redisena la interfaz y se vuelve a evaluar su funcionamiento con los usuarios
hasta tener un resultado deseado, tal como se muestra en la siguiente Figura 2:

1. Evaluar Cuantitati ati
: . uantitativo o Cualitativo
Sumativo sitio Inicial
\
4, Comparar

inicial con = 2. Redisefiar Formativo
el redisefio Cualitativo

N\ /

Sumativo isefi C itati itati
el redisefio uantitativo o Cualitativo
N N/g

3. Evaluar

Figura 2: Ciclo iterativo de diseio [Budiu, 2017]

Las pruebas de usabilidad pueden ser cualitativas o cuantitativas y la diferencia de ellas es
que las pruebas de tipo cualitativas buscan recopilar informacion sobre como los usuarios
utilizan el producto para identificar caracteristicas de disefio faciles o dificiles de utilizar,
mientras que las de tipo cuantitativas se centran en recopilar métricas que describan la expe-
riencia del usuario, para conocer si las tareas en especifico eran faciles o dificiles de realizar
[Budiu, 2017].

En el contexto de este trabajo, se realizaron pruebas de usabilidad en usuarios, para conocer
su comportamiento y el funcionamiento de las aplicaciones méviles y web de supermercados
online.

2.3.1. METRICAS DE USABILIDAD

Cuando una prueba de usabilidad es de tipo cuantitativa, los investigadores o moderadores,
buscan obtener métricas sobre el rendimiento de los usuarios sobre la interfaz a evaluar
con fin de obtener una evaluacion indirecta de la usabilidad de un diseno. Estas pruebas
producen métricas del tipo [Wixon y Wilson, 1997]:

= Tiempo para completar una tarea.

= NUmero y tipo de errores por tarea.

= NUmero de errores por unidad de tiempo.

Pagina 9 de



EVALUACION DE FACILIDAD DE USO EN COMPRAS DE SUPERMERCADO ONLINE PARA LA POBLACION DE
ADULTO MAYOR.

= NUmero de usuarios que cometen un error concreto.

= NUumero de usuarios que completan una tarea con éxito.

En especifico, la técnica de medir el tiempo que los usuarios dedican a una tarea puede ser
atil en la investigacion sobre la facilidad de uso de las aplicaciones de compra en supermer-
cados en linea para personas mayores ya que se puede comparar el tiempo que tardan los
distintos usuarios en realizar una tarea y con ello identificar las areas en las que la aplica-
cion puede ser mas o menos eficiente, todo con finalidad de hacer recomendaciones para
mejorar la experiencia del usuario.

Distintas métricas fueron utilizadas en los testeos realizados para este trabajo, entre ellas se
encuentran: tiempo total del experimento, tiempo de cada tarea, éxito total (en porcentaje)
y éxito de la tarea (0 o 1).

2.3.2. SATISFACCION DEL USUARIO

Ademas de generar métricas de tipo cuantitativas, un test de usuario de estas caracteristicas
puede buscar reflejar la percepcion de usabilidad de los participantes mediante indices de
satisfaccion, estos son, evaluaciones numéricas que hacen los usuarios luego de terminar de
realizar todas las tareas pedidas por el moderador sobre distintos aspectos de la interfaz.

En el marco de este experimento, se empled el cuestionario ASQ (After-Scenario Question-
naire) para evaluar el grado de dificultad percibido por los usuarios en una prueba de usabili-
dad. Este cuestionario consta de tres preguntas, en las que los participantes deben responder
utilizando una escala del 1 al 7. En dicha escala, el nimero 1 indica un completo desacuerdo
con la afirmacién planteada, mientras que el nimero 7 indica un completo acuerdo. A través
de las respuestas proporcionadas, se puede determinar el nivel de dificultad que cada usua-
rio experimenté al realizar la tarea asignada. Estas tres preguntas siempre son las mismas y
van enfocadas a el grado de satisfaccion de la facilidad de completar las tareas, el tiempo que
tomé6 completar el experimento y la informacion de soporte (ayuda en linea, documentacion
0 mensajes) recibida al momento de realizar las tareas [Lewis, 1991].

Por Gltimo, con fin de conocer mas sobre la satisfaccién y preferencias de los usuarios que
participan de un test de usabilidad, se suele terminar el test con un corto cuestionario de
satisfaccion, el cual por ejemplo podria el usuario mencionar aspectos positivos y/o negativos
del diseno.
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2.4. ANALISIS TEMATICO

Cuando se obtiene data de tipo cualitativa de un testeo con usuarios, una técnica que pue-
de ayudar a entender y encontrar hallazgos sobre el tema es el analisis tematico. Este tipo
de analisis consiste en un método de organizar los datos provenientes de la investigacion
mediante grupos, temas o patrones comunes en ellos, con fin de comprender mejor las ex-
periencias y facilitar el descubrimiento de temas significativos [Rosala, 2022]. Esta técnica
consiste en 7 pasos, los cuales se muestran en la Figura 3 a continuacién:

™

Paso 3:
Blsqueda de
temas

Paso 2:
Generar codigos
iniciales

Paso 1:
Familiarizarse
con los datos

~
Paso 6: Paso 5: Paso 4:

Clasificacion de Definicién de Revision de
temas temas temas

[ Paso 7: Elaboracion del informe ]

Figura 3: Pasos para realizar un analisis tematico [Abd Kadir et al., 2021]].

En el contexto del disefio web, un anélisis tematico podria utilizarse para analizar las opinio-
nes de los usuarios sobre un sitio web con el fin de identificar problemas comunes o areas
de mejora. Por ejemplo, un andlisis tematico podria revelar que muchos usuarios consideran
que la navegacion del sitio web es confusa, o que el sitio web no es apto para méviles.

2.4.1. DIAGRAMA DE AFINIDAD

Un diagrama de afinidad (o método KJ) es una herramienta que se utiliza para organizar gran-
des cantidades de informacién en grupos o temas basados en la propia relacién que pueda
surgir entre ella. Normalmente se utiliza en las primeras fases de procesos de resolucién de
problemas o toma de decisiones, con forma de identificar patrones y conexiones entre varias
ideas o puntos de datos.

Para crear un diagrama de afinidad, la informacién a organizar se anota en tarjetas individua-
les (como notas adhesivas) y, a continuacion, se agrupan en funcion de similitudes o temas
gue tengan en comun. Las ventajas de este proceso es que se llega de forma rapida a temas,
ademas de ser un proceso visual econdémico, flexible e iterativo [Pernice, 2018].
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Figura 4: Esquema de funcionamiento diagrama de afinidad.
[Material, 2023]

Este método suele ser utilizado mayoritariamente por equipos de trabajo, pero también pue-
de ser realizado individualmente. En el area de la experiencia de usuario se utilizan para
[Pernice, 2018]:

= Observaciones de una investigacion.

» |deas sobre disefo e ideacion.

» |deas sobre estrategias de UX.
Se utilizara este método para poder agrupar aspectos en comun a tener en cuenta al momen-
to de desarrollar aplicaciones de compras de supermercado online. A rasgos muy generales,

se buscar dividir las recomendaciones de disefio de software en categorias que puedan a
ayudar a entender cuél es el comportamiento afectado y cémo ayudar a su facilidad de uso.
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CAPITULO 3
DISENO DEL EXPERIMENTO

Se llevé a cabo un experimento para identificar los principales problemas que enfrentan los
adultos mayores al realizar compras de supermercado en linea, especialmente en compras
moviles. Para ello, se dividié a los usuarios en dos grupos: adultos y adultos mayores. El pri-
mer grupo fue conformado por personas mayores de 18 afios y menores de 60 afios, mien-
tras que el segundo incluyd a personas de 60 afios o mas. En este capitulo, se describira el
diseno del experimento, incluyendo detalles sobre los evaluadores, testers, supermercados
involucrados y andlisis preliminares.

Para llevar a cabo el testeo de usuarios de manera eficiente, se proporcionaron instrucciones
especificas a los evaluadores, quienes eran estudiantes de pregrado y postgrado de Ingenie-
ria Civil Informatica de la Universidad Técnica Federico Santa Maria. Estos evaluadores se
dividieron en dos subgrupos: el primero compuesto por alumnos que en ese tiempo cursa-
ban el ramo de Testing de Usuarios, un ramo electivo de la carrera, y el segundo integrado
por alumnos de Magister en Tecnologias de la Informacion (MTI) quienes cursaban Disefo
de Interfaces Usuarias, ramo obligatorio de su plan de estudios durante el tiempo que se
llevaron a cabo los testeos.

A continuacion, se presentan las instrucciones que se entregaron a los evaluadores:

1. Explique a su usuario que es la pagina que esta bajo evaluacién y que no
esta evaluando su desempeno. Inicie la grabacion.

2. Entregue el formulario al usuario (para que vea la lista de productos) y lea
el enunciado, pregunte si le quedo claro.

3. Nodirija el usuario, deje que lo haga a su paso. Si no encuentra un produc-
to, que busque la mejor sustituciéon a su gusto.

4. Una vez que todos los productos esten en la canasta, pida que visualice la
canasta y pare la grabacioén. Lea en voz alta y llene el cuestionario post-
tarea con las respuestas.

De esta manera, se buscaba que los evaluadores siguieran un protocolo establecido para
garantizar la homogeneidad de los resultados y que los usuarios pudieran llevar a cabo el
testeo de manera cdmoda y sin sentirse presionados.

Antes de realizar la grabacién de las compras, se entregd a los usuarios un formulario con
una lista de productos especificos que debian comprar en el supermercado. El enunciado del
formulario indicaba que los usuarios debian comprar Unicamente productos de sus marcas
habituales, y que si un producto no estaba disponible, debian comprar el mejor sustituto
seglin su opinién. Con este enfoque, se buscaba crear un escenario lo mas parecido posible
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auna compra real en un supermercado fisico, y asi observar como los usuarios interactuaban
con la pagina web durante el proceso de compra. El formulario entregado a los usuarios se
detalla a continuacion:

Usted actualmente esta en la pagina principal de un supermercado en linea,
donde necesita comprar algunos productos. Suponga que esta bastante apura-
do, por lo que no puede vitrinear buscando las mejores ofertas, sélo compre
los productos de sus marcas habituales. Si un producto concreto no esta, com-
pre el mejor sustituto seguin su opinién. La compra termina cuando todos los
siguientes productos estan en el carro de compra:

» Aceite de maravilla 1 It.
= Arroz 1kg.

m Azlcar 1kg.

m Coca cola light 1,5 Its.

s Hamburguesas 5 un.

= Huevos 12 un.

= Jaboén barra 3 un.

= Leche entera 2 Its.

s Palta6uno1kg.

» Papel higienico 12 un.
= Sal 1kg.

= Salsa de tomate en sachet 3 un.

= Tallarines 400 gr.

Después de completar la tarea de compra en linea, se les hicieron a los usuarios una serie de
preguntas para conocer sus caracteristicas personales y recopilar su opinién sobre la aplica-
cion. Estas preguntas incluian informaciéon como la edad, el género y la experiencia previa en
compras en linea. Ademas, se les pidi6é que evaluaran la aplicacién en términos de facilidad
de uso, tiempo de la compra e informacidn de soporte. Las respuestas a estas preguntas per-
mitieron obtener informacion valiosa para evaluar la eficacia de la aplicacion y conocer qué
aspectos podrian estar fallando para los adultos mayores a la hora de realizar compras de
supermercado online, ademas de tener en cuenta si la frecuencia de uso de estos sistemas
afecta en su funcionamiento.
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Las preguntas tanto personales como opiniones directas de la aplicacién se detallan en la
siguiente lista a continuacion:

Género.
= Edad.

» ;Compra frecuentemente en internet? (Si o No)

= ;Compra frecuentemente en este supermercado? (Si o No)
» Estilo de comprador (Browser o Searcher)

= ;Qué es lo que mas le gustd del sitio?

;Qué cree que es lo que hay que mejorar?

Donde el estilo de comprador hace relacién a como se realizaron las basquedas de los pro-
ductos pedidos en la lista de compra. Searcher hace relacién a si el usuario utilizé un buscador
ingresando de manera textual el tipo o el nombre del producto, mientras que browser na-
vega por la pagina (ej. categorias o pagina principal) para encontrarlos.

Por otro lado, las preguntas de satisfaccion indican un grado de acuerdo con distintas ase-
veraciones que se realizan en ese ambito, donde la escala va del 1 al 7, donde 1 indica es el
completo desacuerdo y 7 es el completo acuerdo.

Pregunta Nivel de Satisfacciéon
Estoy satisfecho con la facilidad de completar la compra.
Estoy satisfecho con la cantidad de tiempo que me llevd
completar la compra.
Estoy satisfecho con la informacion de soporte (ayuda en linea,
mensajes, documentacién) al completar la compra

Tabla 1: Cuestionario Satisfaccion Post-Testeo (ASQ).
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3.1. Recopilaciéon de Datos

Para llevar a cabo la recopilacién de datos, se llevd a cabo un exhaustivo andlisis de todos
los videos recolectados hasta el segundo semestre del 2022, con el objetivo de obtener una
muestra representativa. Se recolectaron 40 videos de adultos mayores y 40 videos de adul-
tos, con el fin de comparar y contrastar las diferentes experiencias y perspectivas entre estas
dos poblaciones. En términos de los tipos de datos recopilados, se adopté un enfoque mul-
tifacético que se dividié en cuatro categorias principales: medidas de tiempo, medidas de
éxito, datos personales y otros.

Las medidas de tiempo se utilizaron para determinar la cantidad de tiempo que los usuarios
tardaron en realizar cada una de las tareas asignadas en el test. Especificamente, se midié el
tiempo que les tomo encontrar y agregar cada uno de los 13 productos de la lista al carrito
de compras. Posteriormente, se sumaron estos tiempos para calcular el tiempo total que a
los usuarios les llevé completar el experimento.

Las medidas de éxito se utilizaron para determinar si los usuarios completaron exitosamente
las tareas asignadas, es decir, si encontraron el producto solicitado en la lista y lo agregaron
al carrito de compras. Para medir esto, se asigndé un valor de 1 a las tareas completadas con
éxito y un valor de 0 a las que no se completaron con éxito, para cada uno de los productos.
Luego, se calculd el éxito total como un porcentaje de las tareas completadas exitosamente
en relacién con el total de tareas asignadas.

Los datos personales, habitos de compras y opiniones se recopilan mediante formularios y
cuestionarios que se proporcionan a los usuarios una vez finalizado el experimento, estos
son los mencionados en la seccién de diseno del experimento. Ademas, se recopila informa-
cion sobre el supermercado donde se realizd el experimento, para poder tomar en cuenta la
influencia del supermercado en analisis posteriores.

Finalmente, durante la revision de los videos, se realiza una recopilacion que incluye los
comentarios de los usuarios durante la ejecucién, fotos Utiles, pre-descubrimientos y pre-
analisis de los videos.
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CAPITULO 4
RESULTADOS GENERALES

Durante el periodo comprendido entre los ainos 2020 y 2022, el experimento involucroé la
participacion de un total de 80 individuos, de los cuales 40 eran adultos (con edades com-
prendidas entre 18 y 60 afnos) y el resto eran adultos mayores (mayores de 60 afnos).

Con respecto al género de los participantes, las mujeres predominan con un 61,25 % de par-
ticipacion en este, mientras que los hombres fueron minoria con sélo el 38,75 % de partici-
pacion. Por otro lado, la edad promedio de los usuarios que participaron del experimento es
de 39 anos para los adultos y 68 para los adultos mayores (Tabla 2). Cabe destacar que los
participantes del estudio fueron invitados libremente por los evaluadores, lo que significa
que estos porcentajes de género surgieron de manera natural y no fueron el resultado de
una seleccion premeditada o una estrategia de estudio especifica.

En cuanto a los habitos de compra de los 80 usuarios involucrados, el 55 % compraba fre-
cuentemente en internet, mientras que el restante 45 % lo hacia sélo en casos muy espe-
cificos o incluso este experimento era la primera vez que interactuaban con un sistema de
estas caracteristicas. Por otro lado, 50 de los participantes frecuentemente realizaban las
compras del supermercado en sus hogares, mientras el 30 restante indicé que otra persona
de su nucleo familiar o conviviente las realizaba por ellos, o que incluso pedian siempre por
la aplicacion.

En especifico, de los adultos mayores, un 62,5 % de los participantes no compra frecuente-
mente en internet, mientras que el resto afirma hacerlo debido a la comodidad o la obliga-
cion de aprender debido a la pandemia, entre otras razones. Por otro lado, un 67,5 % es el
encargado o realiza frecuentemente compras en el supermercado, mientras el resto men-
ciona no hacerlo o no con tanta frecuencia.

Por otro lado, los adultos suponen una tendencia totalmente contraria a la de los adultos
mayores, mientras los mayores eran mayoria quienes no utilizaban internet para realizar
compras frecuentemente, mas de la mitad de los adultos si realizan compras en linea con
bastante frecuencia. Mientras tanto, con respecto a la frecuencia de compras en supermer-
cado, se observa una distribucién bastante equitativa, con un 42,5 % de personas que si rea-
lizan estas compras frecuentemente y el 57,5 % restante que no.

s . s Compra Compra
o,
Rango etario Edad . % [?artmpauon habitualmente en | habitualmente en
Promedio | mujeres .
internet supermercado
Adulto 39 60,0% 67,5% 42,5%
Adulto Mayor 68 70,0% 37,5% 67,5%

Tabla 2: Participantes en el experimento.
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Con respecto a los resultados generales del experimento (Tabla 3), a los usuarios en prome-
dio les tomé 10 minutos con 58 segundos en completar todas las tareas, logrando un éxito
total el 87,0 %. Tras finalizar la evaluacién, se determiné que las aplicaciones moviles reci-
bieron una puntuacién media de 5,9 en cuanto a la facilidad de compra, de 6,0 en cuanto al
tiempo necesario pararealizar lacompray de 5,8 en relacion a la informacién de soporte que
brindan. Por consiguiente, segln el cuestionario ASQ, las aplicaciones méviles de compra de
supermercado online tendrian una puntuacién de 5,9.

Destaca aqui la desviaciéon estandar del tiempo total de compra, la cual es bastante alta. Es-
to puede atribuirse en gran medida a la diferencia de rangos de edad entre participantes, es
decir, a la division que se hizo del experimento de adultos y adultos mayores. Los adultos ma-
yores, con posibles limitaciones fisicas y una tendencia a ser mas cautelosos en sus compras,
pueden demorar mas en completar las tareas en comparacién con los adultos mas jévenes,
que pueden ser mas agiles y rapidos. Por ultimo, remarcar que aspectos de comportamiento
como las preferencias de compra, estrategias de blsqueda de productos y la interaccién con
el entorno del supermercado que podrian estar contribuyendo a la variabilidad de los tiem-
pos, seran objeto de analisis mas adelante en este documento, al hacer una divisién para
ver los tiempos y éxito por grupo y posteriormente, comparar el comportamiento directo
de los usuarios con la aplicacién. Esta diferencia en las caracteristicas y comportamientos de
ambos grupos de edad contribuye a la amplia dispersién de los tiempos de compra y, por lo
tanto, a una desviacion estandar notablemente alta.

Medida Valor promedio DeS\’nacmn
estandar
Tiempo Total (min:seg) 10:58 07:10
Exito Total 87,0% 14,0%
Facilidad de Compra (1-7) 5,9 1,2
Tiempo de Compra(1-7) 6,0 1,2
Informacion de Soporte (1-7) 5,8 1,3

Tabla 3: Desempefio y satisfaccion generales.

Analizando los tiempos de compra y éxito para cada producto de todos los usuarios (Tabla
4), podemos decir que fueron mas rapidos encontrando y agregando a su carro de compras
la sal, con un tiempo promedio de 40 segundos y el aceite de maravilla, con un tiempo pro-
medio de 41 segundos. Ambos productos fueron solicitados en cantidades especificas de un
kilo y un litro, respectivamente. Por otro lado, los productos que requirieron mayor tiempo
para encontrar y agregar al carrito fueron las hamburguesas, con un tiempo promedio de 78
segundos, y la Coca-Cola light, con un tiempo promedio de 68 segundos. Se solicité la compra
de 5 unidades de hamburguesas y una unidad de 1,5 litros de Coca-Cola light. Finalmente,
el producto que tuvo mas problemas de ser encontrado o agregado al carro fueron los tres
sachets de salsa de tomate con un 74 % de éxito. Es importante notar cuéles fueron los pro-
ductos mas sencillos y mas complejos de encontrar, con fin de posteriormente poder hacer
un analisis especifico en esos productos y notar si hay algo en el disefio que est3 facilitando
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o dificultando su compra.

Promedio de | Exito
Producto . .

Tiempo (seg) | promedio
Aceite 41 92,5%
Arroz 42 96,3%
AzUcar 42 88,8 %
Coca-Cola 68 77,5%
Hamburguesas 78 80,0%
Huevos 43 97,5%
Jabén barra 54 80,0%
Leche 47 83,8%
Palta 42 90,0 %
Papel higiénico 61 80,0%
Sal 40 90,0 %
Salsa de Tomate 58 73,8%
Tallarines 42 96,3%

Tabla 4: Tiempo y éxito promedio para todos los productos.

4.1. Comparacion de desempeno por grupo etario

Si notamos los resultados generales del experimento pero separados por grupo etario, po-
demos confirmar nuestra idea inicial de que la desviacién estandar era notablemente alta
debido a la diferencia de rangos de edad y por tanto, sus comportamientos. En la Tabla 5,
se compara el desempeno general de adultos (A) y adultos mayores (AM), donde podemos
observar una diferencia bastante amplia en el tiempo total que demoran en realizar el expe-
rimento. Mientras los adultos demoran tan sélo 6 minutos con 36 segundos en realizar todas
las tareas, los adultos mayores demoran 15 minutos con 20 segundos, poco mas del doble
de tiempo que los adultos. Por otro lado, el éxito total de los adultos es de 93,3 %, un 12,5 %
mas alto que el éxito logrado por los adultos mayores, lo cual puede no ser significativamen-
te alto, pero si demuestra que los adultos mayores estan tomando mucho mas tiempo y alin
asi logran cumplir con menor éxito las tareas que alguien que demora menos de la mitad de
su tiempo.

De estos datos, notamos una alta desviacién estandar en los adultos mayores, lo que nos dice
que hubieron datos en ambos extremos, adultos mayores que tomaron demasiado tiempo
y otros que demoraron muy poco en completar todo lo pedido. Abordaremos este aspecto
mas adelante dividiendo este grupo etario en dos, aquellos mayores de 70 y menores de 70.
Por otro lado, en los adultos se observa una desviacion estandar del tiempo no tan impor-
tante, por lo cual podriamos decir que los adultos en general se comportaron de forma muy
parecida en cuanto al tiempo que les tomo realizar el experimento.
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Con respecto a las preguntas de satisfaccién, los adultos evalian con mejores notas los as-
pectos de facilidad de compra y tiempo de compra, otorgando 0,6 puntos mas en el aspecto
de facilidad de compra con respecto a los adultos mayores y 0,8 puntos mas al aspecto de
tiempo en que les llevd la compra. Con respecto a la informacion de soporte, los adultos le
asignan menos puntuacién, otorgando 5,7 puntos de puntuacion a este aspecto, 0,2 puntos
menos que los mayores. En promedio, la puntuaciéon ASQ asignada por los adultos es de 6,1,
mientras que la de los adultos mayores es de 5,7. No es una diferencia notable, pero si llama
la atencidn un poco la alta evaluacién por parte de los mayores, lo cual podria explicarse
debido al sentimiendo positivo de poder completar todas las tareas en un sistema que, pa-
ra la mayoria, no era comun de usar o nunca habian usado. Este sentimiento positivo pudo
haber aumentado sus valoraciones en cuanto a facilidad de uso, sumado al pensamiento de
que con un poco de practica y conocimiento de ellos, pueden familiarizarse mejor con la
aplicacién.

. Valor Promedio | Valor Promedio DeS\’naaon DeS\’naaon

Medida AM A Estandar Estandar
AM A

Tiempo Total (min:seg) 15:20 06:36 07:41 02:24
Exito Total 80,8 % 93,3% 15,9 % 9,0%
Facilidad
de Compra (1-7) >,6 6,2 13 1,0
Tiempo
de Compra(1-7) >,6 6,4 13 1,0
Informacion de
Soporte (1-7) 5,9 5,7 1,2 1,4

Tabla 5: Comparacion desempeno de ambos grupos etarios.

El producto que mas problemas generdé en los adultos mayores fueron las 5 unidades de
hamburguesa, fue el tiempo promedio mas alto con 115 segundos y, ademas, el producto el
cual tuvieron menor éxito en agregar correctamente, con sélo un 65 % de éxito promedio.
Por el contrario, este parece no ser un problema mayor para los adultos, quienes tomaron en
promedio 42 segundos en encontrar y agregar lo solicitado, haciéndolo la mayoria de manera
correcta, con un 95 % de éxito promedio.

El segundo producto que mas tiempo les tomo a los adultos mayores fue la botella de 1,5
litros de Coca Cola light, con un tiempo promedio de 103 segundos, del cual los usuarios
tuvieron un éxito promedio del 72,5 %. Si bien este producto no le tomé mucho tiempo a
los adultos, fue de los que menor éxito tuvieron para este Gltimo grupo, por lo cual seria
interesante analizar mas adelante qué pasa con esta busqueda en especifico y comprender
gué aspectos estan dificultando su compra.
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Un producto que gener6 problemas en ambos grupos fueron los 3 sachets de salsa de toma-
te, este item fue el que tuvo menor éxito en adultos con un 80% y el segundo con menor
éxito de los adultos mayores con tan sélo un 67,5 %. Con respecto a los tiempos de este pro-
ducto, fue el tercero que mas tomé a los adultos y el quinto que mas tomoé a los adultos
mayores.

Con respecto a los productos mas faciles de encontrar, destacan los huevos, la sal, los ta-
llarines, el aceite y el arroz para ambos grupos. Estos productos tuvieron tiempos menores
y ademas mayor éxito, incluso llegando a éxitos del 100 % en el grupo de adultos. Dentro
de estos productos, se destacan la docena de huevos y los tallarines, los cuales fueron los
productos que los adultos mayores obtuvieron el mayor éxito de toda su compra.

Promedio de | Promedio de Exito Exito
Producto Tiempo (seg) | Tiempo (seg) | promedio | promedio
AM A AM A
Aceite 56 25 85,0% 100,0%
Arroz 61 24 92,5% 100,0 %
Azlcar 57 27 85,0% 92.5%
Coca-Cola 103 33 72,5% 82,5%
Hamburguesas 115 42 65,0% 95,0%
Huevos 61 25 95,0 % 100,0 %
Jaboén barra 77 31 70,0% 90,0 %
Leche 64 29 72,5% 95,0%
Palta 59 25 82,5% 97.,5%
Papel higiénico 78 45 72,5% 87,5%
Sal 56 24 85,0% 95,0%
Salsa de Tomate 76 40 67,5% 80,0 %
Tallarines 56 27 95,0% 97.5%

Tabla 6: Comparacion tiempo y éxito grupos etarios.

4.2. Comparacion de desempeno por supermercado

A continuacién, podriamos analizar si es que existen diferencias relevantes entre los tes-
teos realizados para ambos supermercados, Lider y Jumbo. Este analisis permitiria evaluar
si algan supermercado presenta ventajas o desventajas en relacion con el otro, brindando
informacion relevante sobre las diferencias del disefio. Es importante senalar, que de los
80 participantes totales del experimento, un 44 % realiz6 el testeo en Jumbo, mientras el
56 % restante lo hicieron en Lider. Por ultimo, también hay que mencionar que la eleccion
del supermercado no caia en los usuarios y fue asignada a los evaluadores con fin de tener
muestras equitativas.

Pagina 21 de



EVALUACION DE FACILIDAD DE USO EN COMPRAS DE SUPERMERCADO ONLINE PARA LA POBLACION DE
ADULTO MAYOR.

Si nos fijamos primero en el éxito promedio de todos los usuarios de ambos supermercados
(Tabla 7), no es dificil notar que son bien parecidos siendo los dos muy cercanos al 87 %. Esto
podria llegar a ser un indicador de que ambas aplicaciones estan cumpliendo su objetivo
principal: poder realizar las compras que deseas de manera correcta. Por otro lado, si nos
fijamos en el tiempo promedio que toman las compras, existe una diferencia entre ellas de
3 minutos, sin embargo, al igual que los resultados generales del experimento, la desviaciéon
estandar es bastante alta, por lo que, nos conviene nuevamente separar los grupos segun su
rango etario y a partir de eso realizar nuestros analisis.

Supermercado | Medida Valor . | Desv. est.
Promedio

Jumbo Tle-mpo Total (min:seg) 12:202 08:009

Exito Total 86,6 % 15,0%

Lider Tiempo Total (min:seg) 09:10 05:13

Exito Total 87,3% 13,0%

Tabla 7: Desempefios generales de ambos supermercados.

Revisando los tiempos y éxito promedio por supermercado de todos los usuarios (Tabla 8),
podemos notar que, en general, se toma mas tiempo en las tareas del supermercado Lider
que en las de Jumbo pero los éxitos son bien parecidos en ambos. En Jumbo, notamos que
hay productos con tiempo promedio cercanos a los 30 segundos, lo cual no se da en ninglin
caso de Lider y el tiempo promedio menor de uno de sus productos son 45 segundos.

Uno de los productos que toma mas tiempo en ambos supermercados es la hamburguesa, la
cual es de los porcentajes de éxito mas bajos en Lider. También se destaca la salsa de tomates,
la cual constituye el producto con menor porcentaje de éxito en ambos lugares.

Destaca también nuevamente la Coca Cola, la cual es el producto con menor éxito promedio
en Lider, ademas de ser el producto con mayor tiempo de busqueda. En Jumbo también
constituye un porcentaje de éxito promedio de los mas bajos, no asi su tiempo de busqueda
con s6lo 45 segundos.
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Promedio de | Promedio de Exito Exito
Producto Tiempo (seg) | Tiempo (seg) | promedio | promedio

Jumbo Lider Jumbo Lider
Aceite 35 45 88,6 % 95,6 %
Arroz 33 50 100,0% 93,3%
AzUcar 38 45 91,4% 86,7%
Coca-Cola 45 86 82,9% 73,3%
Hamburguesas 65 89 85,7 % 75,6 %
Huevos 34 49 97,1% 97.8%
Jaboén barra 48 59 74,3% 84,4%
Leche 43 49 85,7% 82,2%
Palta 32 50 97,1% 84,4%
Papel higiénico 67 58 77,1% 82,2%
Sal 28 48 88,6 % 91,1%
Salsa de Tomate 51 63 71,4% 75,6 %
Tallarines 35 47 97,1% 95,6 %

Tabla 8: Tiempo y éxito promedio por producto para cada supermercado.

4.2.1. Supermercado Jumbo

Cuando vemos el desempeiio general de todos los participantes en Jumbo (Tabla 9), nota-
mos resultados muy parecidos al analisis general del experimento. Un valor alto de tiempo
total promedio de los adultos mayores, siendo casi el doble que el de los adultos, también
una desviacion estandar considerable para los adultos mayores y no tan considerable de la
de adultos. Con respecto al éxito, estos son cercanos del 90,5 % para los adultos y del 82,4 %
para adultos mayores, ademas de una dispersién menor para los adultos. Esto se puede de-
ber a las habilidades fisicas y cognitivas ya mencionadas anteriormente, los adultos mayores
pueden enfrentar desafios adicionales para completar su lista de compras en comparacién
con los adultos mas jovenes, lo que resulta en un éxito promedio ligeramente menor y una
desviacion estandar mas alta en sus resultados.

Las puntuaciones del ASQ asignadas por los adultos son mayores en los aspectos de facili-
dad de compra y de tiempo de compra, mientras la informacién de soporte es menor en 0,2
puntos a la asignada por los adultos mayores. Esto nicamente nos remarca que los adultos
mayores si encuentran la dificultad para ellos al interactuar con este tiempo de sistemas y
ademas la nocién de tomar mucho tiempo en hacerlo. Por otro lado, los adultos asignan un
menor puntaje a la informacioén de soporte brindada por la aplicacién, ya que pueden tener
estandares mas altos en cuanto a la ayuda que puede ser proporcionada por la misma, en
cambio, quiza los usuarios mayores no tienen mucha mayor comparacion y, como se mencio-
no antes, al haber podido completar la compra quiza piensan que es suficiente este aspecto
debido a que lograron entenderla.
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. Valor Promedio | Valor Promedio DesY|aC|on DeS\’nauon

Medida AM A Estandar Estandar
AM A

Tiempo Total (min:seg) 12:36 06:52 06:21 02:31
Exito Total 82,4% 90,5 % 15,5% 10,6 %
Facilidad
de Compra (1-7) 6,0 6,4 0.8 0.8
Tiempo
de Compra(1-7) 2.9 6,4 0.9 1,0
Informacion
de Soporte (1-7) >.9 >/ 0.9 12

Tabla 9: Desempefio general para cada rango etario, en Jumbo.

En cuanto a la lista de productos que los usuarios debian agregar al carro (Tabla 10), vemos
un fenébmeno que no habiamos encontrado hasta ahora y es el éxito promedio del 100 %
en algunos productos para los adultos mayores. Los tallarines y el arroz fueron productos
gue estos usuarios encontraron y agregaron correctamente al carro en su totalidad, ambos
también con tiempos relativamente menores en comparacion a los demas productos.

Otro aspecto a destacar en este supermercado es que no se ven tiempos promedios su-
periores a los 100 segundos de los adultos mayores, fendbmeno que si vimos en las tablas
anteriores. Esto podria indicar que no hay productos extremadamente dificiles de encontrar
para ellos, ya que, incluso las hamburguesas con el tiempo mas alto (98 segundos) poseen un
porcentaje de éxito mas alto que el visto en la tabla comparativa de productos para ambos
grupos etarios (Tabla 6).

Con respecto a las complicaciones que observamos en este supermercado, podemos obser-
var que el papel higiénico para los adultos mayores y la salsa de tomate para los adultos
generan mayores problemas, debido a los bajos porcentajes de éxitoy su alto tiempo pro-
medio en comparacién a los demas. El papel higiénico destaca su bajo porcentaje de éxito
para los adultos mayores con tan sélo un 64,3 % de éxito promedio, mientras la salsa de to-
mate impacta con un éxito del 66,7 % para los adultos, siendo este el porcentaje promedio
de éxito mas bajo que hemos visto para el Gltimo grupo en todas las tablas.
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Promedio de | Promedio de Exito Exito
Producto Tiempo (seg) | Tiempo (seg) | promedio | promedio
AM A AM A
Aceite 51 25 71,4% 100,0%
Arroz 44 27 100,0% 100,0%
AzUcar 52 28 92,9 % 90,5 %
Coca-Cola 66 30 78,6 % 85,7%
Hamburguesas 98 43 78,6 % 90,5 %
Huevos 42 25 92,9% 100,0 %
Jaboén barra 73 31 64,3 % 81,0%
Leche 60 31 78,6 % 90,5%
Palta 40 26 92,9% 100,0 %
Papel higiénico 86 54 64,3 % 85,7%
Sal 40 21 85,7% 90,5%
Salsa de Tomate 63 43 78,6 % 66,7 %
Tallarines 45 29 100,0 % 95,2%

Tabla 10: Tiempo y éxito promedio por producto para cada rango etario, jumbo.

4.2.2. Supermercado Lider

Analizando el supermercado Lider (Tabla 11), se observa un tiempo mayor al de Jumbo (Tabla
9) para los adultos mayores, pero no asi para los adultos, cuyo tiempo es levemente menor.
En este supermercado, existe una diferencia bastante mayor del éxito total promedio entre
ambos grupos etarios, con un 96,4 % de éxito promedio para los adultos y 79,7 % de éxito pa-
ra los adultos mayores. Estos son los porcentajes de éxito mas bajos para los adultos mayores
y mas altos para los adultos, por lo que, a simple vista podriamos pensar que el disefio de
Lider es muy adecuado para adultos, pero mas complejo de entender para los mayores. Mas
adelante, revisaremos las tablas para notar visualmente la diferencia de adultos mayores en
ambos supermercados y asi luego, pasar al analisis de videos y comportamiento.

Con respecto a las puntuaciones ASQ, los adultos mayores evaltan a Lider con menores pun-
tuaciones que a Jumbo, no asi la informacién de soporte, la cual le asignan 0,2 puntos mas
que a Jumbo. Cabe destacar que, en este supermercado, las puntuaciones ASQ poseen una
desviacion estdndar mas alta que Jumbo, esto nos explica que pueden haber aspectos de
la aplicacion que generan opiniones divergentes o que hay diferencias significativas en la
percepcioén de los usuarios sobre esos aspectos.

Dado que tuvieron un rendimiento y éxito general méas bajo en Lider, es probable que las
opiniones sobre cada aspecto de la aplicacién también sean mas diversas. Algunos adultos
mayores pueden haber tenido experiencias muy positivas, mientras que otros pueden haber
tenido dificultades.
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. Valor Promedio | Valor Promedio DesY|aC|on DeS\’nauon

Medida AM A Estandar Estandar
AM A

Tiempo Total (min:seg) 16:48 06:19 08:03 02:17
Exito Total 79,9% 96,4% 16,3% 47%
Facilidad
de Compra (1-7) >, 6,0 15 12
Tiempo
de Compra(1-7) 22 6,5 1.4 0.9
Informacion
de Soporte (1-7) >.9 >/ 1.4 1.6

Tabla 11: Desempefo general para cada rango etario, en Lider.

Al analizar los productos para cada rango etario en este supermercado (Tabla 12) se confirma
un poco la teoria de que su aplicacién es una bastante facil de usar para los adultos, ya que
son muchos los productos de la lista (8 de los 13) que encuentran y agregan al carro con
un 100 % de éxito, esto es el doble que Jumbo, donde sélo eran 4 productos con un 100 %
de éxito. Los 5 productos restantes también tienen muy buen promedio de éxito, siendo el
menor de ellos un 79 % con la Coca Cola, el cual sabemos de por si a esta altura que es un
producto que puede generar problemas y se analizard eventualmente.

Con los adultos mayores no observamos este fenémeno, ya que el producto con mayor éxito
promedio son los huevos con un 96,2 %, el cual a esta altura también podemos inferir que
son un producto facil de encontrar y también serd motivo de estudio mas adelante. En este
caso, ocurre que los porcentajes de éxito de los usuarios mayores son bien dispersos, incluso
encontramos un producto con el éxito mas bajo que hemos visto hasta ahora. Las hambur-
guesas, poseen un éxito del 57,7 % y un tiempo de busqueda muy alto con 124 segundos,
tiempo el cual también es el mas alto para los adultos con 41 segundos.

De esta tabla no se puede decir mucho mas que el hecho de que los adultos mayores toman
un considerable tiempo mas en encontrar los productos y con un éxito mucho menos del
gue habiamos estado viendo, por lo cual, podemos decir que el supermercado Lider genera
los mayores problemas para este rango de la poblacién.
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Promedio de | Promedio de Exito Exito
Producto Tiempo (seg) | Tiempo (seg) | promedio | promedio
AM A AM A
Aceite 59 25 92,3 100,0%
Arroz 70 22 88,5% 100,0%
AzUcar 59 26 80,8% 94,7 %
Coca-Cola 123 36 69,2 % 79,0%
Hamburguesas 124 41 57,7% 100,0 %
Huevos 67 25 96,2 % 100,0 %
Jabén barra 79 31 73,1% 100,0%
Leche 66 26 69,2% 100,0%
Palta 70 23 76,9% 94,7 %
Papel higiénico 73 36 76,9 % 89,5%
Sal 65 26 84,6 % 100 %
Salsa de Tomate 83 35 61,5% 94,7 %
Tallarines 62 25 92.3% 100,0 %

Tabla 12: Tiempo y éxito promedio por producto para cada rango etario, Lider.

Sélo con fin de visualizar la diferencia entre ambos supermercados para los adultos mayo-
res, quienes son nuestro mayor usuario en investigacion en este experimento, se realiza otra
tabla (Tabla 13) donde se comparan tiempos y éxitos de todos los productos en ambos su-
permercados. De esta forma, también es mas facil hacer un analisis de los videos del experi-
mento luego y poner especial atencién en ciertos productos y el disefo de ese supermercado
en especifico.

En esta tabla destaca que s6lo 4 productos poseen un éxito promedio mayor en Lider, mien-
tras los 9 restantes tienen un éxito mayor en el supermercado Jumbo, donde incluso vemos
éxitos del 100 %. De la misma forma, los tiempos promedios de busqueda en Lider son ma-
yores en todos los productos, lo que nos dice que los usuarios toman mas tiempo en poder
realizar las tareas y que son menos los usuarios que lo hacen correctamente.
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Tiempo Tiempo Exito Exito
Producto promedio (s) | promedio (s) | Promedio | Promedio

Jumbo Lider Lider Jumbo
Aceite 51 59 92,31% 71,43%
Arroz 44 70 88,46 % 100 %
Azlcar 52 59 80,77 % 92,86 %
CocaCola 66 123 69,23% 78,57 %
Hamburguesa 98 124 57,69 % 78,57 %
Huevos 42 67 96,15% 92,86 %
Jabén 73 79 73,08 % 64,29 %
Leche 60 66 69,23% 78,57 %
Palta 40 70 76,92 % 92,86 %
Papel 86 73| 76,92% | 64,29%
higiénico
Sal 40 65 84,62 % 85,71%
Salsa tomates 63 83 61,54% 78,57 %
Tallarines 45 62 92.31% 100 %

Tabla 13: Comparacion tiempor por producto y supermercados, adultos mayores.

4.3. Comparacion por rango de edad de adultos mayores

Otro analisis que se puede realizar, es notar los diferentes rangos de edad dentro de un grupo
etario ya definido en nuestro experimento. Para fines de este estudio, seria relevante conocer
sidentro del grupo de adultos mayores existe una diferencia importante entre algiin rango de
edad. Por ejemplo, al dividir los 40 participantes segin la edad de 70 afos, obtenemos una
muestra de 16 adultos mayores cuya edad es 70 o mas, y 24 restantes cuya edad es menor
a 70. De estos dos subgrupos, realizaremos el mismo analisis que hemos estado realizando
en los apartados superiores.

EnlaTabla 14, notamos que los mayores de 70 demoran 19 minutos con 44 segundos en com-
pletar todas las tareas, lo cual es una diferencia notable de 7 minutos mas que los adultos
mayores menores de 70 afos. Al igual que los casos anteriores, notamos una gran disper-
sion de los datos y, en este caso, pareciera ser que esa dispersidbn aumenta mientras vamos
aumentando la edad de los usuarios. Por otro lado, si bien el éxito promedio de los mayores
de 70 es menor que los del rango entre 60 y 70 afios, no es una diferencia notable, ya que
constituye menos del 10 %. Al igual que el tiempo, la desviacién estandar es alta en ambos
casos, siendo mayor en los usurios mayores de 70.
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Eventualmente, la desviacion estandar puede aumentar a medida que la edad de los usua-
rios incrementa debido a las diferencias individuales, cambios generacionales, habilidades
cambiantes, experiencia tecnolégica diversa, diferencias culturales y niveles educativos va-
riados presentes en la poblacién de adultos mayores. Estas caracteristicas pueden generar
una mayor variabilidad en las respuestas y comportamientos al interactuar con una aplica-
cion, lo que se reflejaria en una desviaciéon estdndar mas alta en comparacién con usuarios
mas jovenes.

Con respecto a las puntuaciones ASQ asignadas, notamos como todos los aspectos presen-
tan una evaluacién mas baja en los usuarios mayores de 70. Ambos grupos poseen la misma
desviacion estandar en los aspectos de facilidad de compra y tiempo de compra, lo que im-
plica que las puntuaciones individuales o respuestas estan distribuidas de manera similar en
ambos aspectos, lo que a la vez facilita la comparacion y analisis de sus diferencias.

. Valor Promedio | Valor Promedio DeS\’naaon DeS\’llaaon

Medida 60-70 70+ Estandar Estandar
60-70 70+

Tiempo Total (min:seg) 12:24 19:44 04:54 09:04
Exito Total 84,0% 76,0% 14,3% 17,3%
Facilidad
de Compra (1-7) >7 >,6 13 13
Tiempo
de Compra(1-7) 2.9 >3 13 13
Informacion
de Soporte (1-7) 6,0 >,6 11 1.4

Tabla 14: Comparacion desempeno por Rangos de edad en adultos mayores.

Cuando realizamos un desglose por tiempo y éxito promedio para cada producto para ambos
grupos (Tabla 15), podemos observar que los mayores de 70 demoran mas tiempo en la
blusqueda de todos los productos, sin excepcién alguna. En este caso, podemos notar que los
adultos entre 60y 70 anos tienen valores de tiempo promedio para los productos menores a
100 segundos, por lo que, notamos que son los mayores de 70 quienes provocaron en tablas
anteriores promedios por sobre los 100 segundos de algunos items.

Més que volver a remarcar los productos uno por uno, ya que ya sabemos cuales generan
problemas y cuales son mas faciles de encontrar, es importante remarcar que a mayor edad,
mas tiempo les toma realizar las tareas y menor es el éxito que tienen realizando esto co-
rrectamente. Por ejemplo, los mayores de 70 solo tienen dos productos de la lista con un
porcentaje de éxito mayor al 90 %, mientras el otro grupo tienen el doble. Sumado a esto,
los tiempos de los mayores de 70 también son el doble de los adultos con rango de edad
entre 60 y 70 anos en varios productos.
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Tiempo Tiempo Exito Exito
Productos promedio (s) | promedio (s) | Promedio | Promedio

60-70 70+ 60-70 70+
Aceite 42 78 95,8% 68,75%
Arroz 40 91 95,8% 87,5%
Azlcar 46 73 79,2% 93,5%
CocaCola 83 134 83,3% 56,25 %
Hamburguesa | 87 157 66,7 % 62,5%
Huevos 54 71 91,7 % 100 %
Jabén 52 114 66,7 % 75%
Leche 54 79 79.2% 62,5%
Palta 44 83 83,3% 81,25%
Papel 75 82 708% | 75%
higiénico
Sal 48 68 87,5% 81,25%
Salsa tomates | 71 83 75,0% 56,25 %
Tallarines 40 80 95,8 % 93,75%

Tabla 15: Tiempoy éxito promedio por producto para los distintos rangos de edad en adultos
mayores.

Por Ultimo, es importante mencionar que se realizé un analisis especifico por supermercado
enrelaciéon alos diferentes rangos de edad. Sin embargo, se tomé la decisién de no considerar
los resultados obtenidos como reveladores debido a la baja participacion de adultos mayores
de 70 afnos en el supermercado Jumbo, con solo 5 usuarios involucrados en el estudio. Como
resultado, no se considera como una muestra lo suficientemente representativa y, por lo
tanto, cualquier conclusidon basada en estos pocos usuarios no seria confiable ni aplicable de
manera amplia.
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CAPITULO 5
DESCUBRIMIENTOS

En este capitulo, se busca poder analizar de manera exhaustiva los comportamientos de los
usuarios, con fin de poder dar sentido a todos los resultados obtenidos del capitulo anterior.
De esta forma, podemos conocer detalles y aspectos que complican o ayudan en el disefio a
los adultos mayores y por consiguiente, podemos identificar implicitamente las soluciones y
aspectos a tener en cuenta para realizar un disefio adecuado y accesible para ellos.

Para comenzar, se realizard un analisis de los videos de los usuarios al momento de interac-
tuar con la aplicacion y se indentificaran desafios que enfrenten los adultos mayores. Estos
desafios seran descritos de manera completa y ademas, comparadas con el comportamiento
de los adultos en el mismo requerimiento.

Luego, se analizara en base a algunos productos de la lista de compra, ya sea aquellos que
son mas especificos o los que hayan generado mayores complicaciones, con fin de encontrar
problemas particulares con respecto a algin producto en especial.

Finalmente, se recopilan y resumen los comentarios obtenidos de los propios usuarios luego
derealizar el testeo de las aplicaciones, destacando las opiniones y sugerencias clave que han
proporcionado. Esto para tomar en cuenta complicaciones que quiza no se hayan notado en
el video, o mas bien que ellos sientan como mas urgentes o molestas a la hora de interactuar
con aplicaciones de este tipo.

Para finalizar, se empleara un diagrama de afinidad para agrupar todos los problemas iden-
tificados en categorias tematicas, brindando una visiéon general y estructurada de las areas
que requieren mejoras y optimizaciones. A través de este andlisis integral, se logra recono-
cer de mejor manera de dénde proviene el problema y como solucionarlo, ademas de ser
una buena forma visual de entender los desafios que enfrentan los adultos mayores en su
experiencia de compra en linea.

5.1. Analisis de videos

5.1.1. Exceso de informacidn en pantalla

El primer desafio al que se enfrentan los adultos mayores al utilizar estas aplicaciones es a la
hora del primer acercamiento con la misma, ya que pueden experimentar dificultades para
comprender como utilizar la plataforma. Al observar los videos, se puede notar que muchos
de ellos se sienten perdidos y desconcertados, sin saber por dénde comenzar o qué acciones
realizar. Expresan su confusién y solicitan constantemente confirmacién sobre como realizar
cada tarea, buscando orientaciéon en cada paso. Parte de esto también era agravado por la
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cantidad de informacion que tenia la pantalla inicial, la cual podia ser abrumadora para ellos
al contener tanta informacién. Muchas imagenes, ofertas y promociones especiales, banners
llamativos y muchas categorias que quiza podrian hacer que los usuarios no sepan por dénde
partir al tener tantas opciones.

Esto Gltimo también generdé que varios recorrieran y buscaran si los productos que ellos ne-
cesitaban se encontraban en estos banners o dentro de las promociones, lo que sumado a
la sorpresa inicial de tener tantas opciones donde ir, hacia que perdieran valiosos minutos
de compra. Por otro lado, los adultos sabian perfectamente dénde ir, si revisaban la infor-
macioén de la pantalla inicial era por encima y muy rapidamente, ya que preferian buscar el
producto especifico de manera inmediata y como primera opcion.

© Recibe mahana desde las 13:00 hrs.

:Qué producto buscas hoy? Q

%*

La Boti Ver més

$33.690 $8.990 $4.2

Ofertas exclusivas
Ppara clientes Prime

Jumbo Prime Ver mis >

[T, ERAE =,
@ =1 & 8

© Recibe hoy desde s 17:00 hrs.

¢{Qué producto buscas hoy? ey

be 0s que en Lide
tenemos p:

Ahorro en grande _ A

s
[CEESIRERE =. 4;?44 [
Categorias destacadas :@ 65 /; 0

Pescados Frutas Verduras Panaderia

Inicia o crea tu cuenta

SUPER_

i |

iTODAS LAS SEMANAS!
Salva el dia con grandes ahorros

Exclusivo Internet Ver més >
- Super Lider Ver més

i |
& @ & H .
| _lnicio Pasilos _Ofertas Cuenta

Figura 6: Pantalla inicial de ambos supermercados, afo 2022.
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5.1.2. Errores de escritura

Los adultos mayores que utilizaban el buscador de la aplicacién para buscar productos (es-
tilo searcher), enfrentaban principalmente tres grandes desafios. En primer lugar, muchos
usuarios no estaban familiarizados con el orden de las letras en el teclado vy, debido a esto,
tomaban mayor tiempo buscando cada una de las letras. Esto tltimo se veia agravado por
los problemas de vision, ya que les costaba ver las letras con claridad.

De darse el caso de que si estaban familiarizados con el teclado, o simplemente encontraban
la letra que necesitaban, a menudo terminaban presionando otras teclas incorrectamente
por error o no lograban presionar las teclas deseadas con precision. Este aspecto generd
frustracion en los usuarios, debido a que les llevo a varios errores de escritura y, por tanto,
les tomara mas tiempo para corregir los errores y escribir lo que realmente deseaban buscar.

Finalmente, cuando querian borrar algo que habian escrito para poder corregir su error, de-
moraban apretando el boton para borrar en su teclado y a veces, incluso borraban todo,
teniendo que empezar desde cero a escribir la busqueda.

Al contrario, los adultos sin problemas de visién y con experiencia con el teclado podian escri-
bir y buscar productos de manera mas rapiday precisa. Si cometian un error, lo identificaban
rapidamente y lo corregian eficientemente, a diferencia de los adultos mayores que a menu-
do notaban los errores después de haber escrito una parte significativa del texto. Ademas,
estos adultos aprovechaban el cursor para moverse al punto exacto del error y corregir so-
lo esa parte, mientras que los adultos mayores generalmente volvian a borrar todo el texto
para empezar de nuevo.

& acekte xe msfavilla b ¢

Q. Buscar “acekte xe msfavilla”

Figura 7: Ejemplo de error en escritura de una usuaria.

5.1.3. Percepcion distinta de categorias

Los usuarios que preferian navegar por la aplicacion en busca de productos (estilo brow-
ser)enfrentaron diversos problemas relacionados con la bisqueda de items. Uno de los prin-
cipales inconvenientes fue la confusién con las categorias, lo que resulté en la basqueda de
productos en categorias incorrectas debido a percepciones erréneas sobre su ubicacién.
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Como resultado, algunos usuarios perdian tiempo buscando la categoria correcta o, en oca-
siones, abandonaban la busqueda al no encontrar el producto donde esperaban. Ademas,
existieron casos en los que los usuarios afirmaban que ciertos productos no estaban dispo-
nibles, ya que no pudieron ubicarlos en las categorias que consideraban correctas.

Este problema parecia ser mas notorio en el supermercado Lider, ya que hasta inicios del
2022, sé6lo tenia una lista inicial de unas pocas categorias, sin ofrecer la opcién de cargar
mas opciones o acceder a una pantalla con todas las categorias disponibles. Se desconoce si
este supermercado tenia una lista de categorias mas extensa y simplemente estaba ubicada
en un lugar poco accesible o escondido, ya que ningln usuario la encontré durante el expe-
rimento. En esta aplicacién, las distintas categorias, aparte de la lista inicial, solo parecian
estar disponibles en la pantalla inicial, separadas en diferentes secciones.

Mundo bebé

WV)(®)(&) [~

Carnes Pescados Frutas Verduri S 1 ¢ )
. -~ - “* e
y mariscos £ "./ _ e L ‘.
A2 : -

Figura 8: Primer apartado de catego-
rias en Lider. Figura 9: Categorias en Lider.

En comparacion, en el supermercado Jumbo, aunque al principio también tenian un pequeno
apartado de categorias destacadas, las cuales no podias acceder a mas que las alli mencio-
nadas, ofrecian otra opciéon denominada “Pasillos”. En este apartado, tenias acceso a una
lista mas extensa de categorias. Una vez dentro, todas las categorias estaban divididas, y al
seleccionar alguna de ellas, se desplegaban alin mas categorias especificas para facilitar la
blusqueda. Al dia de hoy, Lider implementé un método similar mediante una seccién llama-
da “Categorias”. La Unica diferencia con respecto a Jumbo es que las categorias principales
ahora incluyen una pequena foto de referencia al lado, lo cual facilita ain mas la basqueda.

Con respecto a los adultos, casi ninglin usuario fue de estilo browser. La minoria que si lo fue,
parecia saber dénde encontrar los productos o més bien tenia segundas opciones de dénde
se podrian encontrar lo que buscaban si en su primera opciéon no estaba. También, si no lo
encontraban, utilizaban el buscador para escribir en especifico el producto que querian y
nunca pensaron que no existia o no tenian, sélo asumian que ellos no lo pudieron encontrar.
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Categorias destacadas

Jumbo Frutasy Despensa Carnes Lact
Prime Verduras

Figura 10: Primer apartado de categorias en Jumbo.
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Figura 11: Lista de categorias en Figura 12: Opciones de mas cate-
Jumbo. gorias dentro de una misma.
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5.1.4. Ubicacion de botones no visible

Otro problema que ocurrié a los browsers fue al momento de estar buscando los productos
por la pantalla inicial en los pequenos apartados que alli aparecian, los cuales estan para dar
una idea de lo que el usuario puede encontrar. Como solo aparecen unos pocos productos,
en ambos supermercados hay un boton de “Ver mas” para dirigirse a todos los productos de
esa categoria. El problema con este botén es que para algunos adultos mayores no parecié
tan clara su ubicacién o quiza no entendieron su significado. Nuevamente, esto generé que
algunos browsers pensaran que no habian mas productos de esta categoria y buscaran un
reemplazo al producto o simplemente no lo agregaran.

El problema aqui fue que los adultos mayores se centraron mucho en la vista de la lista de
productos y nada mas, por lo que no notaron que por sobre esta lista a la derecha, pero en la
misma seccion, podian encontrar un botén con el cual podian acceder a todos los productos
con relacién a esa categoria. En cambio, los adultos nunca presentaron este problema, ya
gue su atencion no sélo se iba a la lista de productos, si no que también tomaban en cuenta
inconsciente y rapidamente botones a su alrededor, por lo cual notaban la existencia de esta
funcionalidad extra.

Galletas McKay Bieshor s 3 Mascotas Ver més

i)
@5@@4’0
-3
EmE - L
£
Galletas Mckay Soda Galleta Oblea Alteza Galleta Tritén bafiada en = o
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$2456 $36:470
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»Bol..  Perros Adultos Razas Pequ..  Cachorro Carne, Polloy Le...
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 Gemo G

Figura 13: Comparacion de la ubicacion del botén "Ver Mas”.
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5.1.5. Buscador no funciona correctamente

Cuando los adultos mayores de estilo de blsqueda searcher finalmente lograban escribir
su busqueda tal como ellos querian, se encontraban con que el buscador mostraba otros
productos no deseados o, en algunos casos, ningln resultado, dandoles la impresion de que
el producto estaba agotado, cuando en realidad no era asi.

Esto se debi6 a dos razones principales, en primer lugar, los adultos mayores realizaban bus-
guedas literales, por ejemplo, buscaban “coca-cola light 1.5 Its” o “palta 6 un o 1 kilo”, tal
como estaban escritas en la lista de compras. Se podria pensar que estas busquedas de-
berian funcionar de manera correcta y traer resultados adecuados, pero no era asi, en al
menos uno de los dos supermercados. Aqui surge el segundo problema, el buscador de las
aplicaciones, en especifico del supermercado Lider, no funcionaba de manera adecuada. Es-
to quedd en evidencia al hacer una blsqueda un poco méas especifica de los productos, como
se menciona anteriormente. Mientras uno de los supermercados trae resultados acordes a
la busqueda ya sean los mas comprados o mas comunes, el otro parece no funcionar correc-
tamente y hacer la busqueda por algunas palabras en especifico del texto ingresado por el
usuario.

Los adultos, por el contrario, realizaban blsquedas mas cortas y sin especificar mucho las
unidades o el formato que necesitaban. Ellos entendian que, por ejemplo, con poner “coca-
cola” o simplemente “palta”, era suficiente e iban a encontrar de todas formas lo que nece-
sitaban. Por otro lado, cuando deseaban agregar un detalle mas especifico a la blsqueda, no
era tan detallado como los adultos mayores, por ejemplo, sélo agregaban “light” al producto
de coca-cola o “kg” a la busqueda de paltas.

En los ejemplos a continuacion, se muestra la diferencia de realizar la misma blusqueda de
“coca-colalight 1.5” y “azucar un kilo” en ambos supermercados, donde claramente notamos
que el de la izquierda, el supermercado Jumbo trae resultados mas acordes a lo solicitado.
Tener un buscador como el de Jumbo generaria muchos menos problemas para los adul-
tos mayores al tratar de mejor las diferentes blusquedas que son mas correctas para cada
uno. Cabe destacar, que para la fecha de hoy (Julio 2023), Lider ha cambiado y mejorado su
buscador, ya que realizar la misma busqueda hoy nos trae resultados como los de Jumbo.
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Figura 14: Comparacion de misma busqueda para Coca-Cola.
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5.1.6. Manejo de unidades

Al momento de encontrar los productos que los usuarios deseaban, se daban problemas
sobre todo cuando tenian que llevar mas de una unidad del mismo producto. Para algunos
no era claro o evidente los iconos que les permitian agregar o quitar unidades del mismo
producto. Como resultado, algunos usuarios terminaron llevando una sola unidad o incluso
llevando unidades del mismo producto pero distintas marcas para lograr la cantidad pedi-
da en la lista. Varios usuarios preguntaron cémo se agregaba mas de una unidad o pedian
confirmacién para saber si como ellos creian era correcto.

Al contrario, los adultos no hicieron ninglin comentario con respecto a esto y mas bien, en
seguida sabian cuales eran los botones correctos para agregar una unidad y luego seguir
agregando o quitando de las mismas.

En este aspecto, para los adultos mayores resulté mas facil agregar productos al carro (y
seguir agregando unidades, de ser necesario) en el supermercado Jumbo. Esto debido a dos
aspectos importantes, primero, el boton para agregar el producto al carro de Jumbo era
mas explicativo ya que este decia “Agregar al carro”, en comparacion al boton de “Agregar”
de Lider. Puede parecer obvio, pero es un botén con mucha mas claridad de a dénde estas
agregando en especifico, lo cual puede no ser obvio para un adulto mayor.

Segundo, ambos supermercados utilizaban los simbolos mas (+) y menos (-) para seguir agre-
gando o quitando unidades, respectivamente. La diferencia es que los botones de Lider pare-
cian tener una pequena demora en agregar o quitar el producto una vez presionado, lo cual
en Jumbo no ocurria y en seguida cambiaba el nimero de unidades que estabas llevando al
apretar los botones. En Lider, ocurrié que por esta pequena demora, muchos usuarios agre-
garon sin querer mas productos de los deseados, por lo cual tenian que luego eliminarlos,
tomando mas tiempo del que habrian demorado.

Por Gltimo y dentro del tema de las unidades, ocurrié exclusivamente en los adultos mayores
qgue en un principio buscaban exactamente un producto que viniera con las unidades indica-
das en lalista. Por ejemplo, para las cinco unidades de hamburguesas buscaban un pack que
tuviera las cinco con una sola compra, la cual no existia. Por esto, varios usuarios termina-
ron llevando una caja grande de diez unidades de hamburguesas en reemplazo. Esto pudo
deberse a que simplemente no sabian que podian agregar mas unidades, no se les ocurrié o
simplemente tenerlo escrito en la lista de tal manera los confundi6.
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Figura 16: Sistema de agregar productos al carro de Lider.
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Figura 17: Sistema de agregar productos al carro de Jumbo.
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5.1.7. Packs de productos

En el mismo sentido de las unidades, tampoco quedaban muy claros los packs de produc-
tos, es decir, cuadntas unidades venian en una compra. Ocurrian confusiones debido a que
la descripcion del producto no era clara con las unidades o mas bien se guiaban por la foto,
la cual no era muy explicativa en todos los casos. Esto generé que se llevaran mas unidades
de las requeridas en la lista, por ejemplo, la mayoria de jabones en barra ya venian en packs
de 3 unidades, por lo que sélo hacia falta agregar un pack al carrito, pero se dio el caso que
lo agregaban tres veces, llevando asi, nueve jabones en total. En el siguiente ejemplo, de
la imagen se entiende que son tres productos de 100 gramos cada uno, pero la descripcidon
solo indica una unidad. Esto puede ser debido a que, efectivamente es una unidad que den-
tro posee los tres jabones, pero puede resultar un poco confuso y quiza seria mejor aclarar
también en la descripcién que son 3 unidades de jabén en una sola compra.

Este problema no sélo se di6 en los adultos mayores, si no que para los adultos también su-
puso un tiempo mayor entender realmente cuantas unidades estaban comprando. Si bien
en mucha menor medida, algunos también cometieron errores llevando mas de los pedidos
debido a la confusién y a la poca claridad en sus descripciones e imagen asociada. Otros
usuarios que si lograron realizar de manera correcta la compra de packs, también les supu-
so mayor tiempo entender cuantas unidades estaban comprando y siempre se iban por la
opcién mas facil de entender o aquella que ellos conocian porque era la que siempre com-
praban.

Nivea - Jabon Creme Care Barra

$2.6?D Qs @

Figura 18: Caso de un pack de 3 unidades de jabén, el cual se describe como "1 un”.
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5.1.8. Desconocimiento de simbolos y botones

Cuando agregaban un producto y se querian devolver para poder buscar otro, algunos adul-
tos mayores de estilo de busqueda searcher tenian problemas con el buscador de la aplica-
cion. Les molestaba que lo que habian escrito para el producto anterior no se borrara auto-
maticamente y tuvieran que hacerlo ellos. Si bien la aplicacion tenia un icono para borrarlo
todo en seguida (una X), varios no supieron para qué era y simplemente borraban con su te-
clado, lo que también les tomaba més tiempo al ir borrando letra por letra. También ocurrid
gue algunos no notaron esta situacién y comenzaban a escribir sobre su blsqueda pasada,
o incluso se dié la situacién de usuarios que luego de agregar items al carro, siempre volvian
a la pagina inicial de la aplicacion para realizar de nuevo otra bisqueda.

Esto no ocurrié en el caso de los adultos, quienes nunca expresaron una molestia por este
aspecto. Ellos simplemente apretaron el simbolo correspondiente para borrar todo o, por el
contrario, mantenian presionado el botdn para borrar de su teclado, lo que hacia que borrara
todo lo escrito también de manera rapida. Esto Gltimo se destaca, ya que eran pocos los
adultos mayores que sabian que al mantener presionado el botén de borrar en sus teclados,
la funcion de borrado ocurria de manera mas rapida. En cambio, solian apretar una y otra
vez el mismo botdn, borrando las letras una a una.

&  aceitearroz 4

Q. Buscar “aceitearroz”

Figura 19: Ejemplo de escritura por sobre otra blsqueda en Lider de un usuario mayor.

5.1.9. Ofertas de productos

Otro aspecto importante que generd confusién en los adultos mayores fueron las ofertas de
los productos, las cuales al igual que los packs, no quedaban muy claras. En ambos super-
mercados, se reemplazaba el precio por unidad del producto con la oferta, lo que ocasiond
confusién entre los usuarios. Esto causé que algunos usuarios creyeran que al agregar una
unidad del producto realmente estabas llevando la cantidad de unidades mencionadas en la
oferta o incluso, que no se entendiera como oferta y que mas bien era obligatorio llevar esa
cantidad de unidades. Por ejemplo, en la siguiente imagen se muestra una oferta de papel
higiénico, donde al llevar dos packs (los cuales cada pack tiene doce unidades de papel), te
hacen un descuento. En este ejemplo, un usuario entendié cuantas unidades venian en un
pack, pero creyé que lo estaban obligando a comprar dos packs, es decir, 24 unidades, por
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lo cual opté por otra marca del producto.

Los adultos, por otro lado, entendieron que esto se trataba de una oferta en todos los casos,
por lo cual, la ignoraban y simplemente agregaban la cantidad que cumpliera con lo pedido
en la lista de compras.

<

PACK AHORRO"

Pampers

2 x $58.890

$35.990 c/u
Pampers - Panales Premium "
Care Talla XXG

Palta - Palta Hass Malla
112 Un

700 g

Mas informacion

Aar r ) 2x$3.000
( g eg - Antes $3190 c/u

Precio x Kg : $4.557

Figura 20: Ejemplo de ofertas.

5.1.10. Confusion con productos agotados

Uno de los Gltimos aspectos que demord la compra de los adultos mayores fueron los pro-
ductos agotados y como la aplicacién los maneja. En Jumbo, pareciera que los productos
agotados no formaban parte de los resultados y mas bien solo mostraban aquellos que po-
seian existencias, por lo que en este supermercado en especifico no se generaron problemas.
Por otro lado, en Lider si aparecian como resultados productos que estaban agotados, pero
su foto estaba un poco transparentada y era reemplazado el botén de agregar al carro por
un texto que decia producto agotado. Esto igualmente generé confusién, ya que los usuarios
apretaban igualmente el producto y lo inspeccionaban por un momento, para luego notar
qgue no podian agregarlo al carro porque no habian disponibles.
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Para los adultos no fue un problema, ya que ellos se daban cuenta de inmediato que los
productos no se encontraban disponibles sélo con mirar la foto y no perdieron tiempo inves-
tigando el producto, si no que iban por otra marca o producto sin dudar.

1]

La Crianza - Hamburguesa Vacuno
Mastodonte

Mas informacion

Producto agotado

$1.000

» 1200

Precio x Kg : $5.405

Figura 21: Ejemplo de producto agotado en Lider.
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5.1.11. Ubicacion del carro de compras

Para finalizar, la ubicacién del carrito de compras también fue un error que cometieron al-
gunos adultos mayores, ya que no lograron encontrar la ubicaciéon del mismo y por lo tanto,
no pudieron visualizar su carro de compras. Este aspecto es muy importante, ya que, de ser
una compra real los usuarios no podrian terminarla y de nada valdria haber agregado todos
los productos al carro, porque luego no serian capaces de ir a pagar por ellos.

En el supermercado Jumbo, el carrito se posicionaba arriba a la derecha del todo, con un
icono de carro de compras y un nimero que indica los productos que estas llevando. Por otro
lado, en Lider se ubica abajo en la pantalla, utilizando todo el borde horizontalmente, con un
simbolo, acompafiado de texto que indica cuantos productos estas llevando y el precio que
pagaras por ello hasta el momento.

£ Palta hass malla 1 kg D3

Figura 22: Acceso al carro de compras en Jumbo.

B 1producto $3.190

Figura 23: Acceso al carro de compras en Lider

En ambos supermercados ocurrié que no lograron llegar al carrito de compra, aunque en
menor medida que los otros errores. Aln asi es importante destacar este aspecto para dar
cuenta que es importante tomar en cuenta tanto la ubicacién, como el icono y el texto a
utilizar para que sea accesible para todos.
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5.2. Analisis por productos

En este apartado, se realizard un anélisis detallado de cada producto en el carrito de compras
con el objetivo de identificar los problemas que afectaron a cada elemento. Ademas, se bus-
caran posibles problemas adicionales que no hayan sido detectados durante el analisis de los
videos. Con el fin de mantener la concisién y la claridad, se categorizaran los productos en
base a la cantidad solicitada, ya sea una sola unidad o mas de una. De esta manera, podre-
mos abordar de manera eficiente cada conjunto de productos y obtener una comprensién
mas precisa de los desafios asociados a cada uno.

5.2.1. Productos individuales

Los productos de los que sélo se pidié una unidad fueron los siguientes: aceite de maravilla,
arroz, azlcar, coca cola light, sal y tallarines. De estos productos, el Unico que generé mas
problemas fue la Coca Cola, debido a que era una busqueda muy especifica al tener que ser
light y ademas del formato 1.5 litros. Ademas del error en el buscador de la aplicacion, el cual
fue el que generd mayores problemas, podriamos decir que también demord la basqueda
que una botella de coca cola tuviera tantos formatos. La podemos encontrar como coca cola
normal, zero, light, sin azGcar y ademas otros sabores especiales que saquen por distintos
tiempos. No sélo eso, si no que también podemos encontrarla desde una lata o botella indi-
vidual hasta botellas de 1.25, 1.5, 1.75, 2, 2.5 y 3 litros, retornables o no retornables.

Este aspecto puede ser demasiados detalles de la cual hay que fijarse para saber si estas
llevando efectivamente la bebida que quieres comprar y también, mucha informacion en
pantalla al tener tantos productos que pueden parecer iguales.

Con el azuicar ocurrié otro problema el cual no se debia ni al formato ni a los diferentes tipos
de azlcar que se pueden encontrar y se menciona en el apartado anterior. El problema del
buscador y el hecho que funcionara exclusivamente con tilde fueron los causantes de que
este producto fuera un poco complicado de buscar para los usuarios en un supermercado.
En el otro, no fue un problema y mas bien fue un producto muy facil y rapido de encontrar.

Los demas productos no generaron muchos problemas ya que en la lista se pidieron cantida-
des que son las mas comunes en que se venda en producto y por tanto, solian aparecer de
las primeras. Por ejemplo, el aceite puede ser de muchos tipos (maravilla, canola, de pepita
de uva, vegetal) pero siempre se dié que el primer resultado era el de maravilla, el cual era
pedido en la lista. Ademas, el formato mas vendido o mas comun del aceite es de un litro,
por lo cual era muy facil de reemplazar en caso de no encontrar el pedido.
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5.2.2. Productos por unidades

Los productos que fueron solicitados mas de una unidad fueron las hamburguesas, los hue-
vos, el jabon en barra, la leche entera, la palta, el papel higiénico y la salsa de tomate. De
estos, la leche, los huevos y la palta fueron los que menos problemas causaron y que, en
general, tomaron menos tiempo, con mayor éxito. Por otro lado, la salsa de tomate es la que
menor éxito tuvo, seguido por las hamburguesa, el papel higiénico y el jabén en barra.

Los principales motivos de que los huevos y la palta no causaran problemas es que no se
pedia de un tipo en especifico, podian ser de cualquier tipo mientras se cumpliera el forma-
to de 12 huevos y un kilo de palta. Ademas, estos formatos son también los mas comunes
de encontrar en la compra en linea, ya que por ejemplo la palta en una compra presencial
podemos pesar cuanto queramos de ella, pero las aplicaciones méviles suelen vender mallas
de palta de un kilo para facilitar la venta y no cobrar un precio que podria variar con el peso
de las paltas.

Con la leche ocurrié un fenédmeno extrano y podemos compararlo con las hamburguesas
para entenderlo mejor. Para los adultos mayores, parecia obvio que tenian que llevar mas
de una unidad de leche para cumplir los dos litros pedidos, por tanto, parecia obvio para
ellos que en el supermercado suelen vender las cajas Gnicamente de un litro (o es lo mas
comun). Por otro lado, esto no parecia obvio con las hamburguesas, ya que en muchos casos
buscaron especificamente un pack de hamburguesas que viniera con 5 unidades, en vez de
ellos agregarlas manualmente. Lo que se cree que pudo ser confuso para ellos fue que en
los primeros resultados de las hamburguesas siempre salia una caja grande la cual contenia
10 unidades y por tanto, se cree que pudieron pensar entonces que si existia una con una
cantidad menor.

Con la de salsa de tomate se cree que se pudo dar principalmente porque las fotos de los
packs de unidades de este producto eran confusas, problema el cual ocurrié con el papel
higiénico y el jabon en barra también. Si vemos la primera foto a continuacién, podemos
notar que se ven 3 salsas y la parte que especifica que vienen 6 unidades es con una letra
pequefa y que no destaca. A esto hay que sumarle que esta imagen en un teléfono celular
se veria mucho mas pequeia, lo que haria casi ni notable en la imagen que son 6 unidades.

Ahora, vamos a compararla con la segunda imagen, la cual no solo muestra el nimero 6
con una fuente de mayor tamano, sino que también lo repite dos veces. Esta estrategia se
implementa para evitar confusiones entre los usuarios y asegurar que quede claro que se
trata de 6 unidades.
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Figura 24: Comparacion de packs de salsas de tomate.

5.3. Analisis Cuestionario Post-Testeo

De los comentarios recopilados de los usuarios mayores en el cuestionario de post-testeo,
se pueden encontrar nuevos problemas o, por el contrario, reafirmar problemas que se en-
contraron del andlisis de los videos mencionado arriba. Estos comentarios brindan una vi-
siébn mas amplia, lo que ayuda a comprender mas detalladamente las dificultades y desafios
que enfrentan desde los principales afectados. A continuacién, se presentas los comentarios
agrupados por temas, lo cual ayuda a destacar aspectos claves que requieren mejoras para

la aplicacion.

1. Dificultades de vision:

= Varios usuarios comentaron que la letray las imagenes son demasiado pequefas,

lo que dificulta la visién.

» Sugirieron aumentar el tamano de los iconos y las letras para facilitar su visuali-
zacion, especialmente se remarcé que con la edad han perdido la capacidad de

ver bien al 100 %.

2. Gestion de unidades:

m Algunos usuarios expresaron la necesidad de mejorar la facilidad para comprar

mas de una unidad del mismo producto.

m Se remarcé la necesidad de utilizar imagenes que describan cuantas unidades
vienen en una compra y que la descripcion del producto también sea mas espe-

cifica.
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3. Mensajes de ayuda y soporte

m Se destaco la importancia de proporcionar mas mensajes de ayuda y mejorar las
indicaciones, especialmente mencionaron que no sabian qué hacer, como co-
menzar o donde ir.

m Se sugirié brindar una mejor ensefianza sobre cémo utilizar la aplicacion para
hacerla mas accesible.
4. Organizacion de categorias
= Varios usuarios mencionaron que las categorias estan desorganizadas y resulta
dificil encontrar productos especificos.
m Se sugirio mejorar la visibilidad y la organizacion de las categorias para facilitar
la navegacion y la busqueda de productos.

5. Promociones y ofertas:

m Se recomendé proporcionar informacién detallada sobre los productos en pro-
mocion o en imagenes para evitar confusiones y facilitar la eleccion.

6. Blsqueda:
= Se mencionaron dificultades al borrar el campo de busqueday se sugirié mejorar

esta funcionalidad.

m Algunos usuarios experimentaron problemas con el buscador, como redireccio-
namientos a otros productos o la falta de resultados precisos.

m Se pidi6é que el buscador se limpie automaticamente después de cada blsqueda
y que se mejoren los resultados y la precision de las blusquedas.
7. Lentitud de la aplicacién:
m Remarcaron que al buscar productos, las aplicaciones demoraban en traer resul-
tados.

= Se mencioné que el botén para agregar o quitar unidades en Lider funcionaba
muy lento y que eran dificiles de apretar.

= Se mencionaron caidas de la aplicacién y lentitud para cargar todo en general.

De esta manera, podemos notar que son la mayoria son problemas que se encontraron del
analisis de videos, los cuales son remarcados y notados también por los mismos usuarios
que utilizan la aplicacién. Podriamos destacar aqui la lentitud de la aplicacion, un problema
que no sali6 del anélisis ya que se asumié que podian ser problemas de internet de cada uno
de los usuarios. Tras revisar nuevamente algunos videos y realizar basquedas actualizadas
en ambas aplicaciones, se puede confirmar que efectivamente existe una notable demora
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en el tiempo que tardan las aplicaciones en mostrar resultados después de realizar una bus-
queda. Esto Gltimo podria ser debido al tamafo de la base de datos donde se encuentran los
productos, asi como el tiempo que demora hacer una consulta en la misma.

Otro aspecto a destacar es el aspecto del punto tres de mensajes de ayuda y soporte, del
andlisis de los videos asociado a este punto, sélo se mencioné la ayuda que pedian a los
evaluadores enuninicioy las preguntas durante todo el test para saber si lo estaban haciendo
bien. Post testeo, muchos usuarios mayores comentaron que les gusto la experiencia, pero
que les costaba mucho y que seria bueno si se les enseiara como usar a aplicacién, ya que
estarian dispuestos a cambiar su forma de compra en supermercados de presencial a online.
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5.4. Patrones de problemas

Después de llevar a cabo un andlisis exhaustivo, se identifican una serie de problemasy situa-
ciones que han surgido durante el experimento. Para facilitar la visualizacion y comprension
de estos descubrimiento, se representan en forma de tarjetas individuales. Este enfoque nos
permite tener una visién mas clara y cdmoda de cada problema especifico, lo cual, a su vez,
facilita la identificacion de las posibles soluciones que podrian aplicarse a cada caso.

Con la ayuda del método del diagrama de afinidad, se crea un conjunto inicial de 16 tarjetas
individuales, en las cuales se registran detalladamente todos los problemas que hemos en-
contrado durante nuestros analisis. Estas tarjetas nos permiten tener una vision mas comple-
ta y organizada de los problemas identificados, lo cual es crucial para abordarlos de manera
eficiente y efectiva en un futuro.

Mo poder leer letras
pequefias

Categorias no
claras

Botdn de "Ver mas”
invisibilizado

Mo poder usar bien
el teclado del
teléfono

Lentitud de
buscador de
productos

Ofertas no claras

Mo saber dénde
dirigirse

Acceso complejo al
canro

Unidades no claras

Buscador no
funciona
correctamente

Disminucion de
capacidades ]
ylo mentales

Mo entender iconos

Productos agotados
no claros

Mo saber como
buscar productos

Demasiada
informacion en
pantalla

Imagen que no
describe
adecuadamente el
woducto

Figura 25: Tarjetas de los problemas encontrados durante el estudio.
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A continuacién, de la observacién y andlisis de cada una de las tarjetas, las podemos agrupar
en categorias o temas comunes, y asi darnos cuenta de la base de todos los problemas y
como en un futuro podrian comenzar a abordarse. En este caso, se encontraron 5 grandes
categorias, las cuales se presentan en la Figura 26.

Falta de familiaridad Descripcion
con tecnologia del producto

No saber donde
dirigirse

No entender iconos Ofertas no claras Unidades no claras

Mo poder usar bien
el teclado del
teléfono

Wo saber como Productos agotados l Imagen no describe
buscar productos no claros adecuadamente el
producto

Funcionamiento de

la aplicacion Problemas de la edad

Disefic de la interfaz y navegacion

Demasiada
informacion en
pantalla

Buscador no
funciona
correctamente

Botdn de "Ver mas™
invisibilizado

Mo poder leer letras
pequefias

Disminucion de
capacidades fi ]
y/o mentales

Lentitud de buscador
de productos

Acceso complejo al
carrg

Categorias no claras

Figura 26: Diagrama de afinidad con los problemas encontrados en el estudio.

Desafios de familiaridad con la tecnologia Para usuarios que no estan acostumbrados a
utilizar aplicaciones méviles, puede ser complejo entender iconos que para los mas jévenes
ya son obvios debido a su conocimiento previo en sistemas parecidos. Debemos pensar que
al dia de hoy es cada vez menor la edad en que los nifios se exponen a dispositivos digitales,
esto genera que crezcan con un manejo en la tecnologia mucho mayor al que los adultos mas
grandes. En Chile, hasta fines de 2019, era menos de la mitad (47 %) de la poblacién mayor a
60 afios la que usaba smartphones, lo que incrementé rapidamente a un 58 % en Otono de
2021 [UCy Confuturo, 2022].

Problemas en la descripcion del producto Aqui se destacan los problemas relacionados
con la forma en que se presentan y describen los productos en la aplicaciéon. Las ofertas,
unidades y disponibilidad de los productos no fueron suficientemente claras para los adultos
mayores, lo que dificulté su toma de decisiones de compra y les hizo tomar mayor tiempo
en la misma. Ademas, es importante que las imagenes deben corresponder con el producto
y las unidades que se quieren comprar, no se puede asumir el conocimiento de los usuarios
en este sentido.
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Desafios en el diseno de la interfaz y navegacion Se destacan los problemas de disefio de
la aplicacion que afectan la experiencia de usuario de los adultos mayores. El botén de "Ver
mas”puede no ser evidente, la cantidad de informacion en pantalla puede resultar abruma-
doray las categorias pueden ser poco claras. Ademas, el acceso al carrito de compras puede
ser complejo y desafiante para los adultos mayores. En comparacion con los adultos mas
jévenes, los adultos mayores pueden necesitar una interfaz mas simplificada y orientada a
la usabilidad.

Problemas de funcionamiento de la aplicacion La eficiencia y funcionalidad del buscador
de productos son cruciales para una experiencia de compra fluida. Si la aplicacién no res-
ponde adecuadamente a las busquedas o presenta lentitud en los resultados, puede generar
frustracion en los usuarios. A pesar de que algunos usuarios puedan tener mayor paciencia
para esperar por los resultados, genera un tiempo de compra mucho mayor, lo que se suma
a los otros problemas que enfrentan los adultos mayores en el proceso.

Limitaciones relacionadas con la edad Se destacan los desafios especificos que surgen de-
bido a las limitaciones fisicas y/o mentales que acompanan el envejecimiento. La dificultad
para leer letras pequenas puede afectar la capacidad de los adultos mayores para acceder y
entender la informacién en pantalla. Asimismo, aquellos con capacidades fisicas o mentales
disminuidas pueden encontrar mas dificil navegar y utilizar la aplicacién en comparacién con
adultos mas jovenes que no enfrentan estas limitaciones.
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CAPITULO 6
CONCLUSIONES

En base a los datos recopilados y el andlisis realizado, se puede concluir que existen pro-
blemas que dificultan que un adulto mayor pueda realizar una compra de supermercado en
linea de manera completamente correcta. Del experimento, se observa como los adultos
mayores toman en promedio un tiempo de 15 minutos con 20 segundos en realizar la com-
pra completa, lo es que mas que el doble que el tiempo que toman los adultos, con sélo 6
minutos y 36 segundos. Ademas, los adultos mayores tienen un porcentaje de realizar las
compras correctamente del 80,8 %, lo cual es menor en 12.5 % al éxito de los adultos. Este
aspecto por si solo demuestra que existian problemas en la compra de los mayores, ademas
de la evaluacién de facilidad de uso segun el cuestionario ASQ, donde la puntuacion asignada
por los adultos es mas alta que la de los usuarios mayores.

Dentro de los descubrimientos, se encuentran 5 grandes grupos que relinen los problemas
que enfrentan los adultos mayores al interactuar con aplicaciones moéviles de supermercado
en linea. Estos grandes problemas son la falta de familiaridad que tienen con la tecnologia,
los problemas asociados a edad y el envejecimiento, problemas del funcionamiento de la
aplicacién en si, problemas en el disefo de la aplicaciéon y por Gltimo, problemas con la in-
formacion que entregan las aplicaciones, en este caso, la descripcion de los productos del
supermercado.

Es importante tener en cuenta las necesidades y preferencias de los adultos mayores al im-
plementar estas mejoras, lo que significa considerar factores de accesibilidad, como facilitar
la navegacion, hacer legible la informacion e incorporar funciones que en general faciliten el
proceso de compra. La clave esta en simplificar el proceso de compra, proporcionar apoyo
y guia constante, y crear una experiencia que fomente la confianza y la independencia de
los adultos mayores al utilizar la aplicacién de compras en linea de supermercado. De esta
forma, incluir mas a los adultos mayores para que puedan comenzar a utilizar aplicaciones
tecnoldégicas en un mundo cada vez mas digital y asi, ahorrarles experiencias incémodas co-
mo cargar bolsas pesadas, realizar un viaje largo para hacer un tramite o disminuirles tiempos
de espera.

Este estudio ademas remarca la necesidad de que se realicen pruebas de usabilidad con
adultos mayores para recopilar sus comentarios y retroalimentacion sobre la facilidad de
uso v la accesibilidad de la aplicacion. Ademas, no bastara con realizar las pruebas una Unica
vez y mejorar nuestro producto con respecto a aquellas pruebas. El disefio de interfaces
de usuario debe ser iterativo, con fin de poder realizar mejoras continuas hasta lograr un
producto que solucione la mayoria de los problemas que enfrentan los mayores.

Como estudios futuros seria importante, primero, tomar esta investigacion para desarrollar
o mejorar el disefio de aplicaciones méviles de compras de supermercado, enfocado a me-
jorar la facilidad de uso de los adultos mayores. En este sentido, analizar profundamente las
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comparaciones de comportamientos de adultos y adultos mayores para todos los aspectos
de la compra y notar qué aspectos del diseno podrian mejorar estos comportamientos. Por
ejemplo, es facil notar que una mejora util al problema de que los adultos mayores no po-
dian leer bien seria utilizar un tamafno de fuente mas grande, pero ;cémo lo hacemos para
que esto no signifique que los adultos tengan una peor experiencia por este cambio?. Es im-
portante hacer un andlisis de si seria correcto preguntar la edad al usuario antes de utilizar
la aplicacién y tener dos disefos distintos o0 méas bien se soluciona con simplemente dar la
opcién de agrandar el tamano de la letra.

Por otro lado, hay problemas que requieren mas analisis, por ejemplo, del mismo aspecto
de los problemas de vision de los adultos mayores sumado con la dificultad que tienen para
escribir con su teclado, se podria sugerir ingreso de texto por voz o audio del texto de la
aplicacién. De esta forma, disminuye la utilizacién del teclado y ademas no forzarian la vista
para ver textos tan pequenos.

Estos aspectos deberian ser complementados con literatura sobre disefio en general para
adultos mayores. Por ejemplo, otros aspectos que no fueron evaluados en este estudio como,
qué tamano de letra utilizar, qué paleta de colores es mas visible para adultos mayores, qué
tipografia, qué priorizar en el contenido, entre otros.

Ademas, resulta fundamental continuar estudiando el comportamiento de los adultos ma-
yores en relaciéon con aspectos concretos de las compras en linea, como los procesos de pago
posteriores a una compra, el registro e inicio de sesion, asi como también aspectos mas es-
pecificos, como la utilizacion del sistema de mapas u otras funcionalidades. Por Gltimo, seria
util evaluar como los adultos mayores podrian brindar retroalimentacion a las aplicaciones,
estableciendo un canal abierto y accesible donde puedan compartir sus comentarios, suge-
rencias y dificultades con el programa. Asi, utilizar esta informacién para realizar mejoras
periddicas y adaptar la aplicacion a las necesidades cambiantes de los usuarios mayores.

Por Gltimo y dentro de este mismo aspecto, seria util conocer como las aplicaciones de super-
mercado en linea podrian brindar una ayuda previa para que los adultos mayores entiendan
al menos los aspectos claves y generales de como realizar una compra. Esto podria ser, tuto-
riales interactivos, asistencia por voz, soporte y atencion al cliente o incluso capacitaciones
o talleres.
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