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Resumen

Para nadie es un secreto que el consumo no se produce de forma racional, sino que las
decisiones siempre estan controladas por emociones y estas hacen que el ser humano se incline
hacia cierto producto u otro.

Hoy en dia para que una tienda de e-commerce funcione no basta con mostrar montones
de cualidades del producto y sus caracteristicas técnicas, el marketing y el disefio web deben
crear emociones en el consumidor, agitar sus sentimientos, para que inconscientemente desee
comprar un producto. La idea es dejar una huella en ellos para motivarles en la compra. En este
proyecto se quiere demostrar que la decision de compra depende de factores emocionales, y que
estos a su vez se ven influenciados por factores como la ergonomia, usabilidad, el disefio
emocional y la experiencia del usuario (UX), los cuales juegan un papel incuestionable en el
desarrollo de sitios web de éxito. A pesar de este hecho, aun hay muchos sitios web que no
siguen ninguna recomendacion para lograr disefos usables, esto debido a la falta de pautas claras
y estandarizadas, falta de conocimiento del consumidor online colombiano y disefios enfocados
en el producto o marca, en lugar de enfocarse en los usuarios y sus necesidades.

Para el desarrollo de esta tesis, se parte de una inspeccion tedrica sobre el contexto del e-
commerce en Colombia, el comportamiento el consumidor online y conceptos de usabilidad y
user experience, para plantear finalmente un modelo de experiencia de usuario que nos sirva de
herramienta para entender, profundizar y promover el vinculo entre las personas y los productos
digitales, partiendo de la premisa que la unica funcion del disefio es crear valor al establecer
conexiones significativas entre los usuarios y los sitios webs, brindando una mejor experiencia

que termine en una accidon o conversion.

Palabras claves: emociones, neuromarketing, e-commerce, experiencia de compra,
intencidon de compra, marketing, comportamiento del consumidor, disefio de productos,

usabilidad, experiencia de usuario (UX) modelos de UX.
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Abstract

It is no secret to anyone that consumption does not occur rationally but that decisions are
always controlled by emotions, and these make the human being lean towards one product or
another.

Today for an e-commerce store to function it is not enough to show the thousands of
qualities of the product and its technical characteristics, marketing and web design must create
emotions in the consumer, stir up their feelings, so that they unconsciously want to buy a
product. The idea is to leave a mark on them to motivate them in the purchase. This project aims
to demonstrate that the purchase decision depends on emotional factors, and that these in turn are
influenced by factors such as ergonomics, usability, emotional design, and user experience (UX),
which play a role. unquestionable in the development of successful websites. Despite this fact,
there are still many websites that do not follow any recommendation to achieve usable designs,
this due to the lack of clear and standardized guidelines, lack of knowledge of the Colombian
online consumer and designs focused on the product or brand, instead to focus on users and their
needs.

For the development of this thesis, we start from a theoretical inspection on the context of
e-commerce in Colombia, the behavior of the online consumer and concepts of usability and user
experience, to finally plan a model of user experience that will serve as a tool to understand,
deepen and promote the link between people and digital products, starting from the premise that
the only function of design is to create value by establishing meaningful connections between

users and websites, providing a better experience that ends in an action or conversion.

Key words: emotions, neuromarketing, e-commerce, shopping experience, purchase
intention, marketing, consumer behavior, product design, usability, user experience (UX) UX

models.
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1. Introduccion

El comercio electronico es hoy por hoy el canal de comercializacion de mas rapido
crecimiento que mas beneficios sociales y econdmicos ha traido a paises desarrollados. Sin
embargo, el panorama es diferente en los paises en via de desarrollo como Colombia, donde
estos canales aun carecen de la tecnologia y conocimiento necesario para aprovechar todas sus
ventajas. Colombia, difiere culturalmente de muchas maneras con respecto a paises desarrollados
como Estados Unidos y precisamente el desconocimiento de como se comporta el consumidor
colombiano en el entorno online, puede ser una de las razones por las cuales el comercio
electrénico alin no ha tenido el mismo auge que en paises desarrollados. Por eso esta
investigacion pretende que desde la academia podamos realizar aportes de gran valor para
impulsar la adopcion del comercio electronico en economias emergentes como Colombia,
intentando encontrar la relacion que existe entre las emociones que influyen en la intencion de
compra y el User Experience (UX) en las tiendas de e-commerce.

En la actualidad el comercio electronico que era percibido por los colombianos como un
canal secundario, ha cobrado gran importancia por la crisis del COVID -19 que obligo6 a todo el
planeta a confinarse a cuarentena forzosa, a guardar distancia social, y nos oblig6 a todos a
reorientar todas sus actividades y cambiar de mentalidad. El e-commerce ofrece la oportunidad
de matar dos pajaros de un tiro: ampliar la oferta actual y crear nuevas lineas de servicio.

Actualmente las empresas utilizan cada vez con mas frecuencia Internet para fortalecer y
gestionar las relaciones en el canal y con los clientes. Hoy en dia las paginas web corporativas se
han convertido practicamente en una extension de la empresa, una especie de oficina virtual
donde se gestiona toda la comunicacidon con usuarios y proveedores, permitiendo a estos el
acceso inmediato a la informacion, de forma voluntaria, y permitiendo al usuario decidir qué
informacion recibe, en qué orden, y de forma interactiva. El gran beneficiado de todo es el area
de marketing que obtiene informacion clave de los consumidores para mejorar los mensaje
publicitarios y su objetivo.

Segun (Alonso Rivas & Grande Esteban, 2012) el marketing tiene como funcion
propiciar en los consumidores emociones de forma positiva para llevarlos a desarrollar una

conducta hacia determinado producto o marca.
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Es por esto que conocer las emociones de nuestros consumidores y su efecto en las
decisiones de compra es clave. Las emociones experimentadas durante el proceso de compra son
un factor determinante para explicar los resultados de marketing. Por eso mismo en este
momento es vital estudiar todos los componentes emocionales que intevienen en el proceso de
compra y las decisiones del consumidor. Las empresas le estan dando mas importancia al
consumidor y estan impulsando mas investigaciones para escudrifiar sus motivaciones
inconscientes y la academia cada dia se ha preocupado mas por preparar profesionales expertos
en el comportamiento del consumidor. Es claro que los consumidores no s6lo compran por
necesidad, sino por el placer que produce ir de compras. Y en ese proceso, la experiencia
emocional mueve las ventas de los productos o servicios ofrecidos por el canal offline y online,
razon de gran peso para tenerla en cuenta a la hora de disefiar una estrategia comercial.

Daniel Goleman (1996), reconocido psicologo y padre de la inteligencia emocional,
afirma que, en cualquier estrategia de comunicacion y marketing, el manejo correcto de las
emociones debe ser el gancho perfecto para mantener a esos consumidores que ya nos prefieren
y para atraer la atencion de aquellos que atin no han tenido una experiencia de marca con
nosotros. Actualmente las agencias de publicidad utilizan diversas técnicas para determinar el
efecto que las campafias tienen sobre el consumidor final, y adecuan la publicidad al consumidor
basandose en su perfil sociodemografico, sus gustos, necesidades, su historial de navegacion etc.

Hoy en dia es incuestionable la relevancia que tiene internet en la publicidad y
comercializacion de productos y servicios y existe una gran variedad de sitios web que brindan
servicio a los usuarios. En este contexto, la usabilidad juega un papel primordial en el desarrollo
de sitios web exitosos. Muchas organizaciones estan incluyendo en sus proyectos la usabilidad
en sus especificaciones de requisitos de software, pues han identificado la importancia que
representa desarrollar productos "usables" que los ayuden a atraer la mayor cantidad de usuarios
a sus aplicaciones o sitios web. De acuerdo con Jacob Nielsen, citado por Perurena CL,
Moréaguez BM (2013) “el concepto usabilidad de un sistema software, introducido por tiene dos
componentes principales: uno hace referencia al aspecto funcional del sistema y el otro a como
los usuarios interactuan con esas funcionalidades. Los factores principales que deben
considerarse al hablar de usabilidad son la facilidad de aprendizaje, la efectividad de uso y la

satisfaccion con las que las personas son capaces de realizar sus tareas al usar el producto,
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factores que descansan en las bases del disefio centrado en el usuario” (Perurena CL, Moraguez
BM, 2013 p. 176-194).

Por otra parte, la “Experiencia de Usuario (UX)” es el resultado de las percepciones y
respuestas de una persona por el uso de un producto, sistema o servicio. En otras palabras, la
usabilidad de una web o plataforma se mide en funcion de lo facil e intuitiva que sea esta de
manejar, mientras que la experiencia de usuario abarca mas factores y va un paso mas all4,
refiriéndose a la satisfaccion del usuario antes, durante y después de la navegacion por un sitio
web. Si los usuarios navegan con facilidad por la web, si el sitio tiene un buen indice de
usabilidad, ya que cumple su propdsito funcional y, ademas, la experiencia es agradable, comoda
y positiva, se puede hablar de una experiencia de usuario favorable, apoyada por el disefio de la
web y el menu de navegacion. La usabilidad y la experiencia de usuario van de la mano, ya que
para lograr una buena usabilidad es imprescindible garantizar una experiencia de usuario
positiva.

El presente proyecto pretende descubrir el potencial que tiene para el marketing, conocer
las emociones que intervienen en el proceso de compra en un sitio web, y si la experiencia de
usuario (UX) fue buena o no, coémo fue su usabilidad, que tan fécil lo entendieron y aprendieron
a usarlo. Esta investigacion identificard a través del uso de herramientas descriptivas y de
neuromarketing, como el disefio emocional puede influir en su decision final del consumidor. A
través de diferentes testeos en una simulacion de tienda de e-commerce, se pretende demostrar
que el disefio emocional y el User Experience influyen directamente en la decision de compra del
consumidor.

Para comprobar eso, este proyecto evaluard la experiencia de compra de una muestra de
gamers de 18 a 35 afios amantes de las consolas y los video juegos (grupo muy especifico por sus
caracteristicas que nos permite tener una muestra muy representativa para su validacion) y a
partir de la observacion de su navegacion en un e-commerce, explorar las emociones que
influyen en su intencion de compra. El desarrollo de este proyecto permitira a futuro que los
desarrolladores de sitios web exploten el campo del marketing y el disefio emocional para
desarrollar sitios web de acuerdo con las emociones, y bajo criterios del User Experience (UX)
que lleven a los usuarios por el funnel de conversion.

A continuacion, desarrollaré el marco tedrico que determina el disefio de la presente

investigacion, no sin antes especificar, cual es la pregunta por explorar: ;Se pueden disenar
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mejores sitios webs o tiendas virtuales siguiendo los parametros del UX para que generen

emociones positivas y lleven a una conversion o venta?

2. Objetivos del Trabajo

2.1 General
Demostrar que el disefio emocional y la usabilidad impactan en la experiencia de usuario
de una tienda online de consolas y video juegos en gamers de 18 a 35 afios en la ciudad de

Bogota.

2.2 Especificos

e Identificar como la usabilidad influye en la percepcion de eficacia, eficiencia y satisfaccion
de los usuarios en la experiencia de compra.

e Establecer la relacion que tiene la estética con la evaluacion del atractivo visual del e-
commerce.

e [Establecer la relacion entre el comportamiento del usuario con los aspectos funcionales y
simbolicos de la tienda on-line.

e Establecer la relacion entre la satisfaccion con la experiencia final y emociones percibidas

por el usuario.

3. Justificacion

En los ultimos 10 afos el mundo digital tuvo grandes cambios, y las grandes compaiiias
de tecnologia (IT) comenzaron a pensar sus productos con el disefio centrado en el usuario. En
este momento el internet tiene un gran peso en las estrategias publicitarias, y con la gran
variedad de sitios web que brindan servicios a los usuarios, es importante estudiar el papel que
juega la usabilidad en el desarrollo de sitios web exitosos. Actualmente el término de usabilidad
es fundamental en las plataformas web ya que es este el encargado de reflejar el grado en el cual
un producto puede ser usado para conseguir eficiencia eficacia y satisfaccion cuya tnica

finalidad es obtener que dicho producto sea accesible para el usuario.
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Seglin Walter, Aarron (2020) en su libro "Disefio para la emocion", el disefio emocional
es “como una capa de placer que se basa en la funcionalidad, la fiabilidad y la usabilidad de un
producto”, y es esto lo que permite identificar si un usuario logra sentir esa atraccion y necesidad
de usar un producto. Aarron sefiala que la experiencia de usuario depende de las percepciones y
respuestas de los usuarios antes, durante y después del uso, lo cual incluye el abanico de
variables psicoldgicas, emocionales y comportamentales que pueden medirse.

La pertinencia del tema esta dada a partir del auge de los productos digitales pensando en
el disefio centrado en el usuario, y al mismo tiempo por la necesidad de brindar metodologias de
investigacion encargadas de validar y profundizar el proceso de disefio para ser mas efectivos en
la conversion y en la experiencia del producto. Por eso también es clave redefinir la funcion del
disefiador, la cual no es solo diferenciar visualmente una marca del resto, sino resolver
problemas, simplificar las ideas complejas y crear conexiones emocionales entre las personas y

los productos que compran.

4. Marco Teorico

El avance de Internet ha cambiado por completo la forma en que los consumidores
compran, desde la manera en que estos realizan la busqueda de un producto o servicio que les
interesa, hasta la operacion final, ya sea online u offline. Hoy en dia para alcanzar la audiencia
esperada, ya no basta con que las marcas realicen un mix de medios, o generen estimulos en los
puntos de venta. Hoy es importante dirigir todos los esfuerzos publicitarios donde esta la
atencion del consumidor ya sea en redes sociales, contenidos de entretenimiento como la
television o musica por streaming, o en el proceso de compra. En este contexto el e-commerce ha
llegado y ha crecido activamente en todo el mundo para mejorar y simplificar la vida de las
personas, mejorando la facilidad de compra y maximizando la experiencia del usuario.

Con la aparicion de la pandemia del COVID-19 en el 2020, la vida de miles de millones
de personas en el mundo se ha transformado en un muy corto periodo. En Colombia, el
aislamiento preventivo obligatorio llevo a que millones de personas debieran permanecer en sus
hogares para frenar la expansion del virus. En medio de esta critica situacion, las plataformas de
comercio electronico han contribuido a mantener el abastecimiento de los hogares, facilitando el

cumplimiento de las medidas de distanciamiento social. Esto ha llevado al desarrollo de este
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medio transaccional que se ha convertido en una herramienta clave para la reactivacion
econdémica de pequefias y grandes empresas colombianas que han visto al e-commerce como el
canal ideal para llevar sus productos a los consumidores, y que estos puedan realizar sus compras

sin exponer la salud.

4.1 Perspectivas Del E-Commerce

Internet ha transformado los hébitos y costumbres de los individuos, desde la manera en
que se relacionan con los productos, la forma de buscar, de informarse, hasta la forma de
comprar y recibir el producto. En estos momentos el consumo de medios y los habitos de compra
se superponen combinando medios tradicionales y digitales en un comportamiento de compra
omnicanal; comprender que motiva a los compradores y como se desarrolla el proceso de toma
de decisiones, es el desafio mas grande para las marcas en la actualidad.

El comercio en internet ha crecido activamente en todo el mundo para mejorar y
simplificar la vida de las personas. El desarrollo del machine learning en los motores de
busqueda ha llevado a facilitar las compras, maximizando la experiencia del usuario y ayudando
a los usuarios a tomar decisiones mas rapidas, faciles y convenientes.

Latinoamérica, seglin el ultimo Reporte de industria: El e-commerce en Colombia 2020,
BlackSip, también ha mostrado un crecimiento de internautas en los tltimos afios, en el 2020 se
estima que tendremos 135 millones de usuarios de internet adicionales con respecto al 2015. Es
de destacar que la penetracion general de la region esta en el 74%, 12 puntos porcentuales por
encima del promedio global que se ubica en 62%. Si bien alin estamos lejos de territorios mas
desarrollados como Europa y Norteamérica cuyas tasas de penetracion de internet son cercanas
al 92%, la evolucion de los ltimos afos ha sido muy positiva (BlackSip, 2021).

En el mismo informe de BlackSip, se puede ver como el COVID-19 impuls6 las ventas
online en el pais. En solo tres meses, Colombia paso de tener un peso en e-commerce de 2,7% a
9,4%. Tanto asi, que los colombianos ven cada vez mas con buenos ojos las transacciones por
internet, adoptando un “nuevo” formato de compra, el cual tiene su pico en el segundo dia sin
IVA (BlackSip, 2021).

Las cosas han cambiado de manera répida e inesperada con la aparicion del Covid 19; en
muchos de los paises de Latinoamérica el acceso a las tiendas fisicas ha sido nulo o limitado, lo

que ha impulsado el crecimiento del e-commerce. Durante febrero y mayo, Mercado Libre,
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segun su ultimo reporte de comportamiento de consumidor (2020), registro mas de 5 millones de
nuevos compradores. Esto refleja un crecimiento del 45% versus el mismo periodo del afio
pasado (Mercado Libre, 2020)

Segun el estudio realizado por Kantar Worldpanel (KWP), Consumer Thermometer
Colombia (2020), el 32% de las personas consideran que han aumentado las compras a través de
comercio electronico en comparacion con el mes pasado, y el 33% considera que las futuras
compras en linea aumentaran (Andrade, C. 2021). En este nuevo contexto las empresas deben
reinventar las experiencias para adaptarse a las nuevas necesidades, aspiraciones y suefios de los
consumidores y asi poder mantenerlos conectados con las tiendas de e-commerce. Si bien el
volumen de transacciones y ventas en Colombia habia tenido crecimientos importantes en los
ultimos afios, estimamos que el crecimiento en el valor de las ventas online para 2020 sea
cercano al 28% al pasar de 21 billones de pesos a un proyectado de 27 billones de pesos, el

porcentaje de crecimiento mas grande de los tltimos 5 afios (BlackSip, 2021).

4.1.1 Desarrollo Del E-Commerce En Colombia
La industria de comercio electronico de Colombia supera los US$ 7.5 mil millones y es

el cuarto mas grande en la region en el 2020, pero no por mucho. Apoyado por una economia
abierta, un entorno politico estable y una floreciente industria tecnoldgica, Colombia podria
convertirse en el tercer mercado mas grande de ecommerce de la region para el 2021,
desplazando a Argentina. Uno de los ejemplos mas destacados del impulso digital del pais es
Rappi, la gigante tecnoldgica colombiana, que ha ayudado a impulsar el consumo online no solo
en Colombia, sino en toda Latinoamérica (BlackSip, 2021).

De acuerdo con el ultimo informe del Ministerio e Tecnologias de la Informacion
Comunicaciones, en su informe trimestral del 2020, la base fundamental de la compra online es
el acceso a Internet y la conectividad. Respecto a Colombia, los usuarios de Internet para el
tercer trimestre de 2019 alcanzaron un total de 7 millones suscriptores de acceso fijo a Internet, y
28.9 millones de accesos por suscripcion a Internet mévil. Adicionalmente, los suscriptores por
accesos moviles a Internet representan el 61%, mientras que los suscriptores de acceso fijo tan
solo representan el 39%. Estas estadisticas permiten identificar el potencial de usuarios que

tienen acceso desde un punto movil o fijo a Internet, ya que afio tras afo se refleja un aumento en
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la adquisicion de este servicio, gracias al cual se puede dar uso a las herramientas que ofrece el

comercio electrénico (Boletin Trimestral - Colombia TIC - MinTIC. (2021).

Segun el Observatorio E-commerce en su primer informe del impacto del Covid 19 sobre

el comercio electronico en Colombia, el consumidor colombiano tiene tres caracteristicas del

comportamiento de acceso y consulta en

linea para la compra de bienes y servicios: (1) los

hombres acceden a la compra por buscadores, las mujeres por redes sociales, (2) a mayor nivel

socioeconomicos (4,5 y 6) y nivel educativo (tecnologico, universitarios y posgrado), mayor

acceso a la compra por buscadores, (3) los Bogotanos son los mayores usuarios de los

buscadores (80%), mientras que los barranquilleros y cartageneros obtienen el mas bajo

porcentaje 57% (Camara Colombiana de

Comercio electronico, 2020).

Con la pandemia del COVID — 19, el comercio electronico se ha convertido en una

herramienta clave para el abastecimiento de los hogares colombianos, como se ve en el Primer

informe del impacto del COVID-19 sobre el comercio electronico en Colombia, en donde se

evidencia el crecimiento que han presentado las categorias de deportes (86.5%), retail (52.9%),

salud (38.2%) y tecnologia (26.9%) como se observa en la figura 1. En contraste, otras categorias
de productos y servicios que se venden a través de comercio electronico se han visto fuertemente
afectadas por la pandemia del COVID-19. Por ejemplo, el sector turismo y las aerolineas

presentan una caida del 90.5% y 87.6% respectivamente, asi como las ventas empresa a empresa

(B2B) 79.4% y el transporte, cayendo 73.2% (Camara Colombiana de Comercio electronico,

2020).

Figura 1. Crecimiento de las categorias
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Nota. Tomado de Primer informe del impacto del COVID-19 sobre el comercio electronico en Colombia, 2020.
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4.1.2 El Avance De Las Compras Online

Segun Asobancaria (2019), en su estudio sobre E-Commerce, crecimiento y ecosistema
digital en Colombia, es importante mencionar que el comercio electronico en Colombia atn tiene
mucho por explorar. Aproximadamente el 85% de los consumidores realiza actividades de e-
commerce en comercios nacionales, lo que evidencia que esta actividad estd muy arraigada al
comercio local. Solo el 14% de los consumidores realiza compras en comercios internacionales,
mostrando que los colombianos alin son muy temerosos en las compras fuera del territorio
nacional. Los limites entre el comercio online y offline se han vuelto cada vez mas borrosos; los
consumidores hoy en dia presentan actividad online para compras en tiendas fisicas o
experiencias offline para las compras digitales. Ademas, se debe tener en cuenta que los
millennials y centennials, al ser nativos digitales, son usuarios habituales de las plataformas
online.

A través de los afios, los colombianos cada vez mas le apuestan al comercio electronico
porque saben que alli encontrardn lo que buscan. Si miramos las cifras del e-commerce hace
cinco aflos y las comparamos con las actuales, el crecimiento ha sido exponencial. Pero eso no es
nada, pues lo mejor esta atin por llegar: Statista prevé que en 2021 se alcanzaran ventas

superiores a USD $26.073 millones en Colombia (Asobancaria, 2019).

4.1.3 El Papel De Los Dispositivos Mdviles En Las Compras Online

El crecimiento acelerado de apps y de portales web muestra que los consumidores
colombianos estan cada vez mas dispuestos a comprar todo tipo de productos a través de
diferentes plataformas digitales, especialmente si se trata de dispositivos moviles. Las marcas se
estan asociando con los e-commerce y desarrollando estrategias multidispositivo para
incrementar sus ventas y la construccion de marca.

Seglin eMarketer (2019), en su reporte anual “Latin America Ecommerce 20197,
Colombia esta entre los paises donde el e-commerce estd mas desarrollado, mas del 83% de la
poblacion que tiene acceso a Internet utiliza un smartphone. Este hecho favorece no solo la
navegacion, sino también a las compras modviles o a través de aplicaciones, que ahora totalizan
aproximadamente un 50% de las compras digitales, segin estudio de Kantar realizado en el 2019
a Mercado libre (Andrade, C. 2021). El famoso blogger Jay Baer (2013), famoso consultor de

marketing digital hace notar en su libro Youtility, que los usuarios de smartphones estdn en
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“modo de buisqueda”. Pero esas busquedas no se deben a una simple curiosidad. La gente busca
informacion en sus dispositivos para considerar una compra en el futuro cercano.

En este proceso de adopciodn creciente de los dispositivos méviles por parte de los
usuarios, los e-commerce se benefician de una de sus caracteristicas mas efectivas de este medio:
las calificaciones y resefias. De hecho, el 95% de los compradores buscd en internet resefias,
informacion de los productos, calificaciones, y comparacion de precios antes de realizar una
compra. En Colombia este tipo de comercio a través de dispositivos mdviles tiene una muy alta
penetracion ya que cuenta con 28.8 millones de Smartphone con acceso a internet movil en el
pais finalizando 2019 (Camara Colombiana de Comercio electronico, 2020). Estas cifran son
muy optimistas, sabiendo que la poblacion en Internet del pais es de 35 millones, como se

observa en la figura 2.

Figura 2. Crecimiento de internet entre la poblacion mayor de 15 arios.
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Nota. Observatorio Ecommerce. Estudio de Consumo de Comercio Electronico en Colombia. MinTIC, la Camara
Colombiana de Comercio Electronico (p.10)

El teléfono celular/ Smartphone es el dispositivo mas utilizado para la compra de bienes y

servicios en linea. Su uso es mayor en compras donde el proceso de pago es Off line (Ver Fig. 3).

Figura 3. Dispositivos mds usados para compra online.
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INDICADOR 4: Tipo de dispositivo usado para la compra

-
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Nota. Tomado de Estudio de Consumo de Comercio Electronico en Colombia. MinTIC, la Camara Colombiana de
Comercio Electronico (p.23)

(Cuadl es la relacion entre el dispositivo y la categoria de compra? (Ver Fig. 4) A mayor
costo del producto o servicio, como por ejemplo los productos de tecnologia, el dispositivo “Mas
seguro” y usado es el computador portatil, en comparacion de categorias como comestibles,
medicamentos y moda que son mas comprados por celular. Esto debido al riesgo percibido, entre
mas costoso es el producto por comprar, mas seguros se sienten haciendo la transaccién desde un
portatil (Camara Colombiana de Comercio electronico, 2020).

Figura 4. Dispositivos usados para la compra segun categoria.
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Nota. Tomado de Consumo de Comercio Electronico en Colombia. MinTIC, la Cadmara Colombiana de Comercio
Electronico (p.24)

4.1.4 Barreras Para El Comercio Electronico En Colombia.

En el informe de Asobancaria, la OCDE afirma que un factor de crecimiento del
comercio electronico en Latinoamérica y Colombia ha sido el aumento en la penetracion de
internet y de smartphone, No obstante, todavia tiene retos pendientes: la baja bancarizacion y la
desconfianza online. Una de las claves para desbloquear el potencial del e-commerce en la
region es, indudablemente, como los usuarios realizan sus pagos. Asi las cosas, para la industria

colombiana el posicionamiento del comercio electronico como una cultura de compra y venta en
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internet tiene grandes retos: tnicamente el 19% de la poblacion realiza efectivamente actividades
de compra y pago en linea, es decir, solo 2 de cada 10 personas mayores de 15 afios, usuarios de
internet, realizan e-commerce (segun el Ministerio de Tecnologias de la informacion y las
comunicaciones, 2019), en contraste con el 91% de personas que realizan alguna actividad
asociada al comercio electronico (Asobancaria, 2019).

Segun el reporte de e-commerce en Colombia elaborado por BlackSip, (2021) cuando
comparamos la poblacion colombiana y el gasto total en e-commerce, identificamos que en
promedio cada colombiano gasto $557.000 pesos anuales en compras a través de canales
digitales durante el 2020, creciendo un 125% desde 2016, afio en el cual este promedio estaba en
$246.000 pesos. El promedio colombiano es superior al promedio latinoamericano que en el
2020 se situo alrededor de los $132 USD, mientras que Colombia alcanzo un gasto promedio per
capita de $150 USD. Si bien las variaciones son minimas, es evidente que los consumidores
colombianos tienen una mas inclinacion por realizar las transacciones digitales con tarjetas de
crédito, segun el informe de la Camara Colombiana de Comercio electronico, (2020).En la Fig. 5

y 6, se pueden observar las transacciones digitales por categorias.

Figura 5. Porcentaje transacciones de compras por categorias en internet
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Figura 6. Formas de pago en internet
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4.1.5 Comercio Online De Productos Electronicos En Colombia

Al analizar el comportamiento de las categorias en e-commerce en el 2020, Segtn el
estudio de Blacksip, (2021) nos encontramos con varios datos interesantes. Por una parte, es
importante destacar el crecimiento general de las ventas a través de ecommerce a pesar de la
disminucion casi a ceros de una de las categorias reinas del e-commerce que es el turismo. Si
bien en enero de este aio su participacion sobre el total era cercana al 30%, en abril del 2020
cayo casi a cero. Por otra parte, el evidente como categorias como grandes superficies, alimentos,

retail y educacion han ganado terreno en la torta de participacion de categorias.

Segun BlackSip, (2021) en el mundo post pandemia del COVID-19 las repercusiones
econdémicas son notables. Uno de los componentes que mas cambid es el de la importancia de
cada categoria de compra. Hasta la segunda semana de junio, la categoria de ‘Electro’ es la que

mayores registros obtuvo, seguida de ‘Textil’ con 16,1%, como se observa en la Figura 7.
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Figura 7. Importancia por categorias de e-commerce entre enero y junio de 2020
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Nota. Tomado de Blackship, (2020). Reporte de industria: El E-Commerce en Colombia 2018/ (p.48)

La categoria de electronicos fue una de las primeras en adaptarse al e-commerce y es una
de las mas afines a los canales digitales por las caracteristicas de sus productos. En general, se
trata de marcas grandes, con productos conocidos o que pueden conocerse a partir de sus
especificaciones, lo que se convierte en un driver de decision, junto con la facilidad de comparar
los precios. Segun el pronodstico de Euromonitor, en su Reporte “Internet Retailing in Colombia”
esta categoria continuard creciendo durante los proximos afios. Como es natural en el proceso de

maduracion, el crecimiento digital de Tecnologia comienza a desacelerarse, ahora que ha

alcanzado la mayor participacion a nivel del retail (Euromonitor, 2016).

4.1.6 Comercio Online De Videojuegos Y Consolas En Latinoamérica Y Colombia

En la actualidad todo el mundo juega videojuegos y Colombia no es la excepcion. De
acuerdo con el estudio realizado por Global Index, la pandemia del Covid y la cuarentena
obligatoria, redefini6 la industria de los juegos en el en 2020, revigorizando la forma en que
interactuamos con la gente online. Los juegos ya no son medios de consumo ocasional, sino que
ahora son la base de nuevas comunidades masivas online. Estdn evolucionando en "terceros
espacios" - un lugar que no es ni el hogar ni el trabajo - donde los jugadores pueden socializar en
sus propios términos.

De acuerdo con Gonzalez, M. Camila (2017) en su columna del diario Portafolio, en el
ultimo informe del Mercado Global de Videojuegos de la firma consultora Newzoo, la industria

de los videojuegos mueve en Colombia cerca de $800.000 millones, ya sea en la venta de
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consolas o en las propias descargas de los juegos preferidos por los gamers. Segun el estudio, la
participacion de Latinoamérica es de apenas el 4% de los ingresos globales, que son de
US$99.600 millones, pero es el continente que mas rapido esta creciendo, a un ritmo del 20% en
el 2016. Los gamers han llevado a Colombia a posicionarse durante los ultimos afios como el
cuarto mercado mas importante de Latinoamérica, por debajo de México, Brasil y Argentina,
respectivamente. Segiin Newzoo, en el 2018 en Colombia habia 16 millones de jugadores, de los
cuales 10 millones eran activos econdmicamente, es decir, son aquellos que se mantienen a la
vanguardia con cada lanzamiento que hacen las compaiiias lideres del sector.

De acuerdo con un estudio realizado por Global Web Index INSIGHT REPORT 2020,
mas del 60% de los usuarios de Internet en América Latina usan su smartphone para jugar y 33%
tienen por lo menos una consola de videojuegos. Asi mismo, el 64% de los jugadores son
hombres de 16 a 24 afios. Segun el estudio de Globalwebindex para Adcolony, el 89 % de
gamers juegan en casa y tienen una alta disposicion de compra en otras categorias que
complementan su ecosistema digital, de hasta un 30 % adicional frente a un consumidor
promedio: televisores, centros de entretenimientos, accesorios y sofas (Global Web Index,
2020).

Segun articulo de El Nuevo Siglo (2021), el indice de Precios de Videojuegos realizado
por Linio, un latinoamericano gasta 462 ddlares en promedio por una consola de videojuegos,
unos 1.571.525 pesos. En el mismo estudio se muestra que la consola mas cara en Colombia es el
Xbox One X, que tiene un precio promedio en linea de 2.055.425 pesos. Le siguen el Play
Station 4 Pro, Nintendo Switch, Play Station 4 Slim, Xbox One S y el Super Nintendo NES, la
consola més accesible con un precio promedio de menos de 463 mil pesos. Algunos de los titulos
de videojuegos que mas se compran en linea son: Grand Theft Auto 5, The Legend Of Zelda
Breath Of The Wild, Super Smash Bros Ultimate, Fifa 19 y Days Gone. Newzoo y Global Web
Index coinciden en que Colombia es uno de los mercados mas importantes para la industria en la
region, que se encuentra en el segundo lugar a nivel mundial en el sector de las consolas y se
generan 385 millones de ddlares anuales (Global Web Index, 2020).

Los gamers colombianos prefieren jugar en linea a través de tres plataformas: moéviles,

consolas y computadoras, como se aprecia en la figura 8.

Figura 8. Como se mueve el mercado gamer en Colombia.
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4.1.7 Principales Factores que Influyen en la Compra Online de Videojuegos

Una de las tendencias que mas influencian al e-commerce en América Latina y Colombia,
es que los consumidores buscan informacion generada por los mismos usuarios. Los
consumidores confian més en la opinidn de otra gente, que en la publicidad. Y esto se ve
reflejado en que, ante la inmensidad de informacion en internet, se han popularizado los sitios
optimizados con reviews o resefias de los mismos usuarios.

La comodidad, el precio y la variedad son otros factores que influencian la compra online
de videojuegos. La comodidad siempre ha sido uno de los motivos clave para los compradores,
teniendo en cuenta que las compras online ofrecen una experiencia mas comoda y placentera que
las compras offline. El precio es un factor determinante, mas para el contexto colombiano donde
el consumidor siempre esta a la caza de las mejores ofertas. La variedad es fundamental en las
tiendas online, ofreciendo gran cantidad de opciones y accesibilidad que superan la variedad de
productos de las tiendas fisicas. Los los gamers usualmente hacen videos y comparten sus
experiencias con otros usuarios en portales especializados, comparan y obtienen opiniones de
juegos y equipos de otros jugadores en linea, ventaja que no ofrecen las tiendas fisicas. Gracias a
toda esa amplia gama de marcas, precios y métodos de envio y pago, el gamer se empodera a la
hora de elegir.

Anteriormente, el principal factor desmotivador de comprar en linea habia sido la

desconfianza, el temor al robo de identidad y de tener que ingresar las credenciales de una tarjeta
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de crédito en un portal de Internet. Pero con la entrada y posicionamiento de la era digital, los
consumidores se han dado cuenta que las tiendas en linea han implementado las medidas de
seguridad necesarias para que las compras online sean seguras. Segun un estudio publicado por
América Latina Bussiness Review, el 87 % de las personas que han realizado una adquisicion a
través de internet sienten confianza al comprar de esta forma y por ello, la cifra crece hasta un 97
% afirma que volveria a comprar por ese medio (Galiana, Patricia, 2016). En las figuras 9 y 10 se

representan esas razones que motivan a comprar en linea.

Figura 9. Las principales razones para utilizar internet en relacion con la experiencia de
compra
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Figura 10. Principales motivantes para comprar en linea
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De acuerdo con Galiana, Patricia (2016), hoy en dia los problemas comienzan a ser otros:
el tiempo de envio (“;me llegara a tiempo?”); la calidad del producto (“;sera como lo veo en las
fotos?”); las politicas de devolucién (“;,qué pasa si no me sirve o no me gusta?”), ; Cémo
impacta la compra en linea en la calidad de vida de los consumidores en términos de ahorro de
tiempos, desplazamientos y competitividad en los comercios? Es bueno recordar que una de las
caracteristicas del consumidor online es que cada vez desea envios mas rapidos, incluso el

producto el mismo dia que lo compra.
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4.2 Comportamiento Del Consumidor Online Colombiano

Comprar por Internet es todavia una situacion de casi ritualidad para muchos
colombianos. Con los cambios que internet ha traido es comun que los compradores, antes de
tomar una decision de compra, realicen una profunda investigacion y comparaciones de
productos en linea. En este momento, el comprador busca alcanzar varios puntos de contacto con
la marca y el producto, en un intento por buscar la solucion que mejor satisfaga sus necesidades.
Un reciente estudio de The Nielsen Company (2018) titulado “Comercio Conectado” afirma que
seis de cada diez compradores verifican los precios con detenimiento al comprar por Internet, y
cinco de cada diez escoge los que tengan fotos. En esta fase, los clientes pueden investigar
voluntariamente distintos puntos de contacto con las marcas o ser alcanzados por anuncios
publicitarios que puedan activar el primer paso del recorrido. Muchas veces compramos algo que
realmente no necesitamos, sino que lo hacemos por capricho, para aprovechar un descuento, etc.
Asi funcionan también las compras por Internet. The Nielsen Company (2018) afirma que la
principal misién de compra online es aprovechar una promocion (como por ejemplo las de Black

Friday o Cyber Monday), mientras que la de menor peso es la compra de urgencia.

4.2.1 Habitos y Evolucion del Comprador Online Colombiano

Consultando cifras existentes de e-commerce en el pais, los colombianos cada vez usan
mas el smartphone para consultar o hacer sus compras en linea. También las investigaciones nos
muestran que los colombianos ya no solo usan buscadores como Google para consumir en
internet, sino que también estdn optando por medios como los Marketplace o las redes sociales,
desde hace poco han abierto las puertas para facilitar el comercio electrénico. Los milenials son
los principales compradores en internet, mujeres y hombres por igual. Y en los ultimos tres afios
han cuadruplicado el dinero que destinan para ello. Segin datos de (Mercado Libre, 2020)
pasaron de gastar US$25 en 2016 a US$109 en 2019.

Hablando del consumidor como tal, el auge del comercio electrénico, el desarrollo del
internet y los dispositivos moviles han propiciado la aparicion de nuevos perfiles de
consumidores digitales, hiperconectados, hiper informados y exigentes. Ahora estamos ante
contextos y consumidores multiplataforma y multitarea, capaces de ver online un programa de
television mientras participan activamente en sesiones de chats o interactian a través de canales

especificos de dicho programa en la Red. Estos usuarios barajan todas las posibles opciones
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hasta asegurarse que van a tomar la opcion de compra correcta. Estos consumidores digitales son
muy exigentes y lo que mas valoran es la calidad, confianza, rapidez y sencillez. Su pensamiento
es no — lineal, es decir, observa nuestro producto, compara con otros, regresa de nuevo por el
producto. Lo que influye en la toma de decision de una marca es el “engagement” que es la
relacion que se crea con el cliente para darle confianza y cumplir sus expectativas.

Segun opina Liliana Marsano, 2014 p.1-17, en esta era donde el consumidor se ha vuelto
un “prosumidor”, es decir, son productores de contenido mas consumidores, porque comparten
informacion en las redes sociales y donde tiene una voz y voto. Lo que hoy en dia se debe buscar
son consumidores comprometidos, consumidores que nos ayuden en la construccion de la marca
y que gestionen de manera positiva su reputacion online.

Como ya lo he resefiado antes, la actual crisis que se vive a causa del Covid-19 ha
provocado que se generen cambios drasticos en la manera como consumen los compradores en
linea, cambiando los comportamientos y prioridades en los consumidores, en torno a productos
de primera necesidad e implementos que les permitan adaptar sus rutinas diarias a la nueva
dindmica que se vive en el aislamiento. En este sentido, (Mercado Libre, 2020) en su ultimo
informe, observo un aumento en las ventas del 115% para productos de la categoria de Salud y
Equipamiento Médico y un aumento del 200% para venta de productos en las categorias de

Industrias y Oficinas.

4.2.2 Perfil Demografico del Gamer Colombiano

Segun Gonzélez, M. Camila (2017) de los casi 50 millones de habitantes que tiene
Colombia, 16 millones son gamers o video-jugadores, de los cuales 10 millones son
econdmicamente activos, de 18 a 35 afios. A finales de 2017, Google Survey (2017) en su
informe “Los gamers en Colombia”, realizd una encuesta entre gamers colombianos mayores de
18 afios para determinar sus habitos a la hora de consumir entretenimiento electronico. Los
resultados fueron publicados en mayo de 2018 y estos son algunos de los datos mas relevantes de
esa investigacion: mas de la mitad de las personas entre 18 y 25 afios juegan videojuegos en su
celular o consola. A medida que aumenta la edad disminuye la tendencia hacia este modo de
entretenimiento, pero hay un tercio de las personas mayores de 55 afos que disfruta de ellos
regularmente. El ocio sigue siendo la principal razén para meterse en esta aficion, con el 62,7%

que afirman que juegan para pasar el tiempo y un 14,5% para olvidar sus problemas. Menos del
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10% se consideran fanaticos de estos dispositivos. En cuestion de géneros, la diferencia tampoco
es tan grande como algunos creen. El 56% de lo gamers se identifica como hombres y el 44% se
identifica como mujer. Un poco por debajo de la media, pues se ha reportado que a nivel mundial
las mujeres son alrededor del 49% de los consumidores de videojuegos.

Segun Felipe Bustos (2020), en su articulo de la revista P&M, afirma que en estudio
realizado por Mediacom en 2019, contrario a los estereotipos, el mercado latinoamericano tiene
49,7% de jugadoras mujeres, y ellas superan por un gran margen a los hombres en juegos de
estrategia y puzles. Por su parte, los hombres son los principales jugadores de los de accion,
carreras y shooting.

Segun el estudio de Google Survey (2017), estos son los cuatro arquetipos de video
jugadores que hay en Colombia.

Mas de un 44%, son jugadores casuales que juegan simplemente para pasar el tiempo y
entretenerse, y aunque casi un cuarto de ellos abandona un videojuego antes de terminarlo, mas
de un tercio de ellos juega todos los dias titulos como Candy Crush o juegos de trivia.

Le siguen los reservados en un 24%. Ellos también juegan para entretenerse y olvidar sus
problemas, preferiblemente desde la comodidad de su hogar y més de la mitad de ellos juegan
todos los dias aventuras de accion o estrategia, que requieren mucha mas dedicacion que los
juegos casuales.

Un 21% son gamers sociales. Mas de la mitad de ellos juegan solo con sus amigos en
juegos multijugador y de estrategia.

Y finalmente estan los apasionados que son el 11%, y son aquellos para los que los
videojuegos no son solo un medio de entretenimiento sino parte de su identidad. Juegan por
entretenimiento o por competir, pero también por disfrutar de nuevas historias y experiencias.
Contrario a lo que se cree, solo la mitad de los apasionados juegan todos los dias.

El estudio de Google Survey (2017) también revela que el 58% los gamers de Colombia
consumen mucho contenido sobre videojuegos en YouTube, ya que lo consideran la fuente
principal para mejorar en su juego, ademas de contenido como tutoriales o guias.

Estos datos son de gran utilidad para la definicion de la muestra para el trabajo de campo

de la presente tesis.

4.2.3 Exploracion del Journey Map del Gamer Colombiano
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El customer journey comprende cada una de las fases por las que pasa el cliente desde
que identifica una necesidad o deseo hasta que adquiere un bien o servicio para satisfacerlo.
Actualmente, los gamers tienen un acceso cada vez mayor a la informacion y evaliian de manera
detallada sus opciones de compra, por lo que esperan que las empresas les ofrezcan productos y
servicios que satisfagan sus necesidades, brinden valor agregado y sobrepasen sus expectativas.
La finalidad de todo e-commerce es convertir a los visitantes de una web en clientes. Para ello, la
experiencia que obtengan los usuarios en estas plataformas es la clave para fidelizarlos como
clientes. Uno de los grandes desafios de los e-commerce es facilitar e incentivar para que los
usuarios compren en la plataforma, frente a otros competidores tanto en tiendas fisicas como
online. Por eso es importante observar el comportamiento de los clientes y pensar como
influenciarlos hasta lograr que compren.

La mayoria de las compras se originan en el buscador de Google, utilizan el buscador
como método de consulta. Los consumidores digitales gastan mas tiempo en este punto que
aquellos que no investigan sus compras, ademas, el consumidor de internet chequea mas de diez
fuentes antes de adquirir el servicio / producto. El gamer suele buscar en portales especializados
como Twicth.tv o YouTube que trasmiten videojuegos en streaming, suelen buscar en
plataformas de e-commerce como Amazon o Mercado Libre; visitan directamente la tienda web
de la marca desarrolladora del videojuego, o usan buscadores como Google. Este proceso de
compra también estd muy influenciado por amigos y jugadores online, que a veces pueden
tener un gran aporte en la decision final de compra.

Rian van der Merwe y James Bekker (Merwe, 2003), citados por Fernandez Falero Ma.
Rosario, 2016, p.8., describen el ciclo de compra de un producto en una tienda virtual divido en
cuatro fases; siguiendo los estudios de Tom Wilson sobre comportamiento humano y tipologia
de la informacion (Wilson, 2000), se consideran las siguientes etapas: 1) Reconocimiento de
necesidades: Comportamiento de la informacion (Information behavior). En esta fase se estudian
los aspectos del sitio que pueden resultar atractivos para el usuario. Se trata de elementos que
motiven al usuario a continuar en la web desde la primera toma de contacto. 2). Reunir
informacion: Encontrar informacion (Information seeking behavior). Para llegar a la compra de
un producto, el usuario previamente busca informacion; interactuando con la web. Se analizan
aspectos de usabilidad del sitio, como por ejemplo el acceso directo y rapido a la informacién

deseada. 3). Evaluar la informacion: Busqueda de informacion (Information
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searching behavior). En este apartado se analiza todo tipo de informacion que rodea al producto
y que puede servir para hacerlo atractivo. Cualquier informacion adicional sobre el producto o la
empresa ayuda a generar confianza en el comprador. 4). Realizar la compra: Utilizar la
informacion (Information use behavior). En este apartado se analiza informacion que ayude a
decidir la compra. Son elementos que pueden generar fiabilidad y consiguen que el usuario
decida comprar (Fernandez Falero, M. Rosario, & Hurtado, Maria Antonieta, & Ruano Lopez,
Soledad, 2016).

De acuerdo con Navio Navarro, Mariché (2018) experta bloglera en marketing,
el customer journey map es una herramienta que nos ayuda a comprender cual es el recorrido
que realiza un consumidor potencial en su interaccion con la marca, desde el momento en el que
no tiene siquiera conciencia de la existencia de una necesidad que puede ser cubierta hasta la
misma conversion, fidelizacion o etapa de recomendacion. Con esta herramienta, somos capaces
de entender las experiencias, emociones y etapas por las que atraviesa este consumidor
conforme avanza en su relacion con la marca, de manera que nos sirve para, de una manera
visual y sencilla, podernos poner en su piel y asi definir y disefiar cudles son las acciones
(touchpoints o puntos de contacto) que en cada etapa van a hacer al usuario avanzar mas hacia
nuestros objetivos. La Fig. 11, se visualizan cada una de las fases del costumer journey map

segun las interacciones de los clientes.

Figura 11. Costumer Journey Map: Touchpoints (Ejemplos por etapas)
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Una vez se define el customer journey, se disefian los touchpoints o puntos de contacto,
que son cada una de las acciones o tacticas de marketing o comunicacion digital que pretenden

nutrir al lead o usuario para que avance hacia la conversion a accidon que deseamos.

4.3 Variables Internas Que Influyen En El Comportamiento De Compra Online De
Videojuegos Y Consolas

El comportamiento del comprador ha cambiado drasticamente, ya que hoy en dia puede
adquirir online practicamente cualquier producto, con solo unos pocos clics y desde cualquier
dispositivo. La mayoria de las empresas invierten grandes sumas de dinero averiguando porqué
los consumidores compran, en donde, cdmo, cuanto y cudndo, pero el porqué del
comportamiento de compra no es obvio: esa respuesta esta oculta en lo mas profundo de la
mente, y se da forma inconsciente, ni los mismos consumidores saben con exactitud por qué lo
hacen.

Variables como las clases sociales, los grupos de referencia, roles, estatus, edad, situacion
econdmica, personalidad, auto concepto, y cuatro factores psicoldégicos como motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes, influyen de forma amplia y profunda en el
comportamiento del consumidor. Para Philip Graves (2011), citado por Herndndez Rodriguez,
Arano Chavez y Cruz Kuri 2019 (p.4) “el subconsciente juega un papel importante en el
comportamiento del consumidor, el argumenta que en ocasiones se compran objetos sin la
necesidad justificada de obtenerlos, por otra parte, el consumidor en algunos momentos recuerda
lo que en su pasado deseo tener y no pudo comprarlo, y lo compra en el momento que puede;
aunque la necesidad no es la misma, se satisface una emocion que estuvo reprimida en el
subconsciente”.

Las compras en un entorno online contienen elementos tipicos de intercambios sociales,
que se basan en los beneficios recibidos. Los actores del intercambio (consumidor y tienda
virtual) se verdn motivados a continuar en la relacion mientras sigan obteniendo beneficios
mutuos, y continuardn participando en este tipo de intercambio mientras lo perciban como su
mejor alternativa, de lo contrario, encontraran a otros individuos que proporcionen intercambios
de mayor beneficio (Chang, Cheung, & Tang, 2013, citados por Pefia Garcia, Nathalie, 2014,
p.3). Esta motivacion se perfilard a través de la intencion de compra del consumidor en el canal

online. Los determinantes para dicha intencion de compra, de acuerdo con la literatura estudiada
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son la confianza y el valor percibido (Chen, 2013, Li, Kim, & Park, 2007, Zeithaml, 1988,
Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990, citados por Pefia Garcia, Nathalie, 2014, p.3).

Existen varias dimensiones comportamentales que influyen en el proceso de compra
online de videojuegos y consolas, y son basadas en percepciones que tiene el consumidor
basadas en sus experiencias anteriores, 0 en creencias, y entre otras son: la confianza, el valor

percibido, y el riesgo percibido.

4.3.1 La Confianza del Consumidor Como Elemento Fundamental en la Compra
Online de Videojuegos y Consolas

Generar confianza en los clientes es esencial para el éxito de las ventas por Internet; sin
embargo, siempre sera un reto para las empresas de comercio electronico, debido a que las
actitudes hacia las compras en linea se ven afectadas por las preocupaciones de los consumidores
al momento de realizar una compra por estos medios, mas cuando se trata de productos costosos
o que implican un riesgo como lo son los productos de tecnologia. Por lo tanto, la confianza que
desarrollen las empresas con sus clientes disminuye dichas preocupaciones al momento de la
transaccion.

Pena Garcia, Nathalie. (2014) afirma que la confianza online es la voluntad que tiene el
consumidor en aceptar su vulnerabilidad y en depender de un distribuidor online, basandose en
las expectativas positivas de las intenciones y/o comportamiento ese distribuidor.

Por otra parte, Rojas Lopez, 2009, p.265, menciona que la confianza para efectuar
compras en internet estd compuesta por tres dimensiones: la habilidad del comerciante en linea
para entregar un producto o servicio que prometio, la voluntad del comerciante en linea para
rectificarle al cliente en caso de que la compra que éste realizé no cumpla con sus expectativas y
la presencia de una politica o una declaracion de privacidad sobre el sitio Web. Ademas,
identifica otros factores determinantes de la confianza, los cuales surgen en las distintas etapas
del customer journey: descripcion del producto, tecnologia, informacion de transaccion, politica
de manejo de datos, respaldo de marca, informacion del vendedor y claridad en la politica de
devoluciones y entrega.

Otro factor que ayuda a reducir la incertidumbre de la compra de productos de tecnologia
o cualquier otro que implique un riesgo, es la reputacion del vendedor o la tienda online. Para los

clientes que compran productos o servicios a través de Internet, una buena reputacion del
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vendedor aumenta la percepcion de calidad del producto o servicio y, con ello, una mayor
intencion de usarlo (Rojas Lopez, 2009, p.265). Si los riesgos son altos, pero el vendedor goza de
una buena reputacion, los clientes confiaran en el hecho de que el proveedor entregara los
beneficios prometidos; es decir, los compradores esperan que un vendedor con una buena
reputacion hara todo lo posible para reducir las consecuencias negativas que puedan estar
presentes al momento de la transaccion. En la medida en que los consumidores tengan unas
mejores opiniones, tenderan a mostrar mejores evaluaciones en relacion con este medio de

compra, como una mayor predisposicion a confiar en la compra a través de Internet.

4.3.2 La Influencia del Valor Percibido en la Compra Online de Videojuegos y
Consolas

Se puede definir el valor percibido como la evaluacion global del consumidor de la
utilidad de un producto, basada en la percepcion de los que recibe y lo que se entrega (Zeithaml,
1988, citado por citado por Pefia Garcia, Nathalie, 2014, p.3). Aunque la percepcion de lo que se
recibe varia entre consumidores (algunos pueden querer volumen, otros quieren calidad, otros
buscan conveniencia), e, igualmente, lo que se da (algunos se preocupan solamente por el dinero
gastado, otros por el tiempo y esfuerzo invertidos), el valor representa un balance entre los
componentes “dar” y “conseguir’.

Muchos estudios coinciden que el valor percibido consiste en una evaluacion conjunta de
multiples dimensiones del valor de consumo, utilitaristas y hedoénicas, durante el proceso de
compra. El valor utilitarista se refiere a la evaluacion del consumidor sobre si el resultado de una
experiencia comercial ha sido exitoso en términos de haber satisfecho la necesidad que estimul6
la realizacion de la compra (Holbrook y Hirschman, 1982). En cambio, el valor hedénico
derivado de la experiencia de compra refleja el valor emocional o psicoldégico de la experiencia
(Holbrook y Hirschman, 1982). El valor heddnico se refiere a la alegria y/o la emocion de la
experiencia de compra, o del escape de las actividades cotidianas que proporcionan la realizacion
de las compras. Por tanto, el valor hedonico es mas personal y subjetivo en comparacion con el
valor utilitario, y a menudo es resultado de experiencias divertidas y ludicas (Holbrook y
Hirschman, 1982, citados por Pena Garcia, Nathalie, 2014, p.17-18).

Seglin Pefia Garcia, Nathalie, 2014, p.17-18) en la compra de productos electronicos

online, el valor percibido esta muy relacionado con la percepcion de la marca, la descripcion del
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producto, especificaciones técnicas, facilidades de pago, rewiews de compradores, y reputacion
de la tienda o vendedor. Diversos investigadores han tratado de determinar cuales son las
variables que pueden identificarse como mas claros predictores del valor percibido. A través de
estudios empiricos se han tratado de determinar los antecedentes que determinan el valor de un
producto y la eleccion de este. Muchos de estos autores se basan en los sucesivos trabajos de
Zeithaml, que clasifica los costes y beneficios percibidos para predecir el valor percibido y la
intencion de compra (Sweeney, Soutar, y Johnson, 1999). Sheth, Newman y Gross (1991)
consideran la calidad percibida como un antecedente del valor percibido. Por otro lado, la
satisfaccion, entendida como una comparacion entre las expectativas de valor antes y después de
la compra (Ravald y Gronroos, 1996), puede considerarse una consecuencia del valor percibido
(Pefia Garcia, Nathalie, 2014, p.17-18).

Se puede concluir que los consumidores no compran productos o servicios, ellos compran
valor, un todo constituido por un costo, producto y beneficios que les son mas importantes y

tienen un mayor impacto en sus vidas.

4.3.3 El Riesgo Percibido en 1a Compra de Videojuegos y Consolas

La mayor parte de las decisiones de compra llevan asociado un cierto nivel de riesgo,
derivado del entorno incierto al que se enfrenta el consumidor, asi como de las posibles
consecuencias negativas que puedan producirse y ante la presencia de este nivel de riesgo
percibido no deseado, el consumidor busca estrategias que le permitan reducirlo, con el fin de
poder realizar una valoracion de alternativas de compra, en las que cuanto mayor sea el riesgo
asociado a una de ellas, menor sera su probabilidad de eleccion (Sanchez Alzate, 2016).

De acuerdo con Sanchez Alzate, (2016), el riesgo siempre estara presente en las compras,
ya que, incluso antes de que el consumidor elija el producto y el canal, no sabra con seguridad si
estos le proporcionaran los objetivos buscados, ademas de que invierte una serie de recursos,
como dinero, tiempo y esfuerzo, que puede perder si el resultado de su decision no es
satisfactorio (Izquierdo-Yusta y Martinez-Ruiz, 2009 citados por Sanchez Alzate, 2016).

Estudios realizados indican que el riesgo percibido en las compras a través de Internet es
una barrera importante para los consumidores en linea que estdn considerando la posibilidad de

hacer una compra y dicha barrera es sustancialmente mayor que la experimentada en las compras
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en establecimientos tradicionales (Flavian Blanco y Guimaliu Blasco, 2007; D. J. Kim, Ferrin 'y
Rao, 2008 citados por Sanchez Alzate, 2016).

De acuerdo con Sanchez Alzate, (2016), en la compra de productos tecnoldgicos como
las consolas de videojuegos, de la forma tradicional, los consumidores pueden entrar a la tienda
y, por lo general, tocar, sentir e, incluso, probar el producto antes de decidir comprarlo; esto
inmediatamente reduce la cantidad de riesgo percibido, y probablemente fortalece las opiniones
positivas de los compradores sobre la tienda. Caso contrario, en la compra en una tienda online
donde el consumidor tiene que proporcionar informacién personal valiosa, incluyendo direccion,
namero de teléfono, e incluso el numero de sus tarjetas de crédito, para después esperar que la
transaccion sea procesada de forma precisa y por completo. Por lo tanto, no debe sorprender que
los consumidores se comporten reacios y ansiosos ante las transacciones linea, debido a las
posibles pérdidas resultantes de las decisiones que el comprador ha de tomar en contextos
inciertos, y que cada situacion de compra constituye una nueva experiencia en si misma que lleva
asociado su correspondiente riesgo (Kim, D. J., Ferrin, D. L. & Rao, H. R. (2008, citados por
Sanchez Alzate, 2016).

Las estrategias que los consumidores utilizan para reducir el riesgo percibido son: la
busqueda mas intensa de informacion, la lealtad hacia una marca, la compra de una marca
reconocida, comprar en una tienda minorista de su confianza, seleccionar la marca mas costosa,
asi como asegurarse de buscar garantias escritas y la posibilidad de probar el articulo antes de la

compra.

4.4. Variables Externas que Influyen en el Comportamiento de Compra Online de
Videojuegos y Consolas

Estas variables comportamentales que se generan en la tienda online, e influyen en la
decision de compra, y son: el precio, las caracteristicas de los productos, la satisfaccion y la

lealtad de marca.

4.4.1 Como Influye la Sensibilidad al Precio Online en la Compra de Videojuegos y
Consolas.
El precio que una persona esta dispuesta a pagar, y que condiciona su sensibilidad al precio,

depende de muchos factores que pueden modificar su comportamiento de compra. La
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sensibilidad al precio en la categoria de productos electronicos puede variar dependiendo de
diferentes factores como: la competencia (La capacidad de cambiar de proveedor hara que
aumente la sensibilidad al precio y valore mas alternativas), alternativas en productos sustitutos,
factores econdmicos (la sensibilidad al precio se encuentra directamente condicionada con su
nivel de ingresos), el precio de referencia (el precio que se considera “normal’), creencias y
opiniones de terceros que condicionan la compra, el esfuerzo realizado en la compra (en funcion
del esfuerzo valoraremos mas o menos el producto y la posibilidad de adquirirlo), la capacidad
para evaluar el rendimiento, el tipo de comprador (no es lo mismo uno ocasional a uno habitual),
la urgencia (las prisas nos evitan que evaluemos mejor alternativas, precios, productos
sustantivos, etc., y por tanto disminuye la sensibilidad al precio), la calidad percibida (en
ausencia de mayor informacion, el precio funciona como referente de calidad), la comunicacion
(publicidad), etc.

Chu et al., (2008) menciona que cuando los consumidores compran en una tienda online
son menos sensibles al precio que cuando compran en la tienda offline de la misma cadena.
Como ya se ha mencionado, varios estudios han encontrado que las principales razones para
comprar productos electronicos en una tienda online son la conveniencia y el ahorro de tiempo
por encima del precio. En este sentido Chu et al. (2008), encuentran que los consumidores usan
mas el canal online cuando tienen menos tiempo disponible, como ocurre entre semana. Es de
esperar que cuando los consumidores compran por conveniencia y disponen de poco tiempo,
busquen y comparen menos y sean menos sensibles al precio.

Por otra parte, los consumidores perciben un menor riesgo, si usan listas personalizadas
de compra (Childers et al., 2001, citados por Arce-Uriiza et al., 2011) y muestran una mayor
lealtad de marca cuando compran online, por lo que el precio serd una variable menos importante
en la eleccion, lo que tendra su reflejo en una menor sensibilidad al precio.

Degeratu et al., 2000, citado por Arce-Uriiza et al., 2011, concluye que el consumidor en
el mercado online es mas sensible al factor precio que en el mercado fisico, aunque también
indica que las promociones determinan en mayor medida la eleccion del cliente en el mercado

fisico que en el online.

4.4.2 La Influencia de las Caracteristicas del Producto en la Compra Online de

Videojuegos y Consolas
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Degeratu et al., 2000, citado por Arce-Uriiza et al., 2011, fueron los primeros en concluir
que el comportamiento online depende de las caracteristicas de los productos objeto de estudio:
los atributos del producto que se comunican de forma correcta ganan importancia en la eleccion
del consumidor, y los que se informan mal la pierden relevancia.

Por tanto, en categorias con predominio de atributos sensoriales como el olor, suavidad
(productos sensoriales), donde la informacion disponible online es escasa, y en comparacion con
categorias de producto con predominio de atributos no sensoriales como las especificaciones
técnicas (productos no sensoriales) Internet tiene una gran capacidad para transmitir informacion
sobre atributos informativos o no sensoriales, como por ejemplo las especificaciones de una
consola o una Tablet, por tanto el consumidor dara a la marca mayor importancia como senal de
calidad (Alba et al., 1997), y asi mismo, dard menor importancia a otros atributos como el precio.
Ademas, el consumidor, para reducir el riesgo, va a tender a comprar mas el mismo producto que

en ocasiones anteriores.

4.4.3 La Satisfaccion en la Compra Online de Videojuegos y Consolas

La satisfaccion tiene un considerable impacto en el crecimiento de las empresas, si una
empresa tiene una considerable tasa de retencion de clientes entonces, no necesita invertir mucho
en campanas para conseguir nuevos clientes ya que, por una parte, los clientes satisfechos estan
mas dispuestos a comprar de forma mas frecuente y por otro lado los clientes satisfechos estan
mas dispuestos a comprar en mayor cantidad (Reichheld y Sasser, 1990, citados por Ruiz Marin,
M. et al. 2010).

Fornell (1992), citado por Ruiz Marin, M (2010) resume los beneficios que supone la
satisfaccion del consumidor en a) incremento de la lealtad; b) mantiene a los clientes alejados de
los esfuerzos de la competencia; c) reduce los costos de futuras transacciones; d) reduce los
costes para atraer a nuevos clientes y e) contribuye a la reputacion de la marca. Ademas, los
clientes satisfechos estdn mas dispuestos a pagar por los beneficios que reciben y son mas
tolerantes con los incrementos de precio (Ruiz Marin, M, 2010).

A partir de la investigacion de Ruiz Marin, M, (2010) se puede concluir que las claves
fundamentales para conseguir un cliente satisfecho en la venta por Internet pueden agruparse en
dos categorias: el servicio ofrecido durante el proceso de compra y los aspectos referidos al

producto o servicio que se compra. Es cierto que estos elementos ya estan presentes en las
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compras presenciales, pero es en las compras por Internet de productos electronicos, donde éstos,
especialmente el servicio, parecen cobrar especial importancia. Aspectos como la accesibilidad,
la presencia en la web de un teléfono de contacto, cumplir el tiempo de entrega, atencion al
cliente adecuada durante todo el proceso de compra, un trato personalizado, la rapidez para
atender las dudas, las necesidades y las demandas del cliente, el conocimiento profundo por parte
del proveedor de aquello que vende, el sistema logistico adecuado para la entrega de productos,
informacion apropiada en la web, saber responder a los problemas que puedan surgir con la
compra. Todos esos aspectos llevan a la satisfaccion del usuario y aseguran la dimension final
del comportamiento del consumidor online: la lealtad de marca. Hay que tener en cuenta que el
servicio prestado al cliente no termina con la adquisicion del producto, sino que debe mantenerse
para poder dar soporte a los problemas y devoluciones que puedan surgir durante su uso. La
satisfaccion es algo que nunca termina, debe asegurarse en todo el proceso, para asegurar la

recompra y la lealtad.

4.4.4 La Lealtad de Marca en el Momento de Compra Online de Videojuegos y
Consolas

Usualmente es entendido como un comportamiento de compra repetitivo. Algunas
investigaciones han estudiado el papel de la lealtad en la compra de productos online. Existen al
menos dos argumentos que inducen a pensar por que los consumidores deberian mostrar una
mayor lealtad online: la percepcion de un mayor riesgo asociado a la compra online;, y el uso del
canal online como un canal de conveniencia.

Para el primer argumento, Arce-Urriza, M., & Cebollada-Calvo, J. J. (2011) afirman que
los consumidores perciben la compra fuera de establecimientos comerciales como mas
arriesgada. Encontrando que los consumidores perciben la compra online como un riesgo mayor
que comprar en tiendas tradicionales, especialmente si se trata de productos electronicos como
celulares, computadores o televisores, teniendo en cuenta la imposibilidad de inspeccionar
fisicamente los productos online. Esto trae como consecuencia que, para eliminar el riesgo a
equivocarse, recompren la misma marca online siempre.

En segundo lugar, el uso de Internet como canal de conveniencia puede intensificar la
lealtad de marca. Afirman Morganosky y Cude, (2002), citados por Arce-Uriiza et al., (2011),

que cuando un consumidor busca conveniencia, dedicara menos tiempo a la buisqueda, y es
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probable que, en particular use listas personalizadas, y que, en general, repita compras anteriores

o compre marcas familiares, por lo que mostrara una mayor lealtad de marca.

4.5 La Usabilidad Web y su Impacto en el Diseiio de un Sitio Web

De acuerdo con Perurena Cancio, L., & Moraguez Bergues, M. (2013), algunos autores
sugieren que la usabilidad refleja la facilidad y utilidad percibida en la navegacion a través de
Internet (Nielsen, 2003). Otros estudios sefalan que la usabilidad es un atributo verdaderamente
relevante en el disefio web que permite obtener respuestas positivas internas y comportamentales
(Flavian et al., 2004 y 2005). El término “Usabilidad” hace referencia a la capacidad del
producto (software) para ser entendido, aprendido, usado y resultar atractivo para el usuario,
cuando se usa bajo determinadas condiciones.

La usabilidad en la Web surgié con el nacimiento y desarrollo de Internet como red de
comunicacion. Se desarroll6 formalmente a partir del trabajo de Jakob Nielsen, considerado el
"padre de la usabilidad" a partir del estudio Interaccion persona-ordenador como una disciplina
que busca que los usuarios se sientan comodos al usar un software determinado. Si el software es
capaz de atraer al usuario, tiene calidad, y se puede afirmar que hay una técnica de usabilidad
correctamente aplicada. Al comienzo el termino se utilizaba solo para analizar aquellos factores
que contribuyen a que un sitio web resulte facil de utilizar. Actualmente el protagonista de la
usabilidad es el usuario, a lo cual se le denomina disefio centrado en el usuario (user-centered
design). La ISO (International Standarisation Organization) define usabilidad como:

o “La usabilidad se refiere a la capacidad de un software de ser comprendido, aprendido,
usado y ser atractivo para el usuario, en condiciones especificas de uso”.

. “Usabilidad es la eficacia, eficiencia y satisfaccion con la que un producto permite
alcanzar objetivos especificos a usuarios especificos en un contexto de uso especifico”.

El estandar ISO 9241-11 que forma parte de la serie ISO 9241, en su investigacion
“Procesos de disefio para sistemas interactivos centrados en el operador humano” define la
usabilidad como "la medida en la que un producto se puede usar por determinados usuarios para
conseguir objetivos especificos con efectividad, eficiencia y satisfaccion en un contexto de uso
especificado (ISO 1998).

Y siguiendo con Perurena Cancio, L., & Moraguez Bergues, M. (2013), ellos citan a otros

autores, como Ferreras HIB (2008) en sus tesis de grado “Aplicacion de la usabilidad al proceso
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de desarrollo de paginas Web”, resalta que la definicion del estandar ISO 9241-11 contiene en su

norma una vision sobre la aceptabilidad de un producto, la cual se fundamenta en:

J Eficacia (effectiveness): Representa la exactitud con la cual los usuarios alcanzan sus
metas especificadas.

J Eficiencia (efficiency): Los recursos gastados con relacion a la certeza con la cual los
usuarios logran las metas.

o Satisfaccion: la comodidad y la aceptabilidad del uso.

El contacto directo de cualquier desarrollo con los usuarios es la interfaz de usuario
(UD) la cual ademas de ser atractiva o bonita, es necesario que sea utilizable (De ahi la palabra
Usabilidad). Debe ser al menos amigable, intuitiva, y agradable, que le guste al usuario. Segun
Segun Pacheco, Stefany (2020), los dos términos UX y UI se confunden a menudo en el disefio
de la interfaz de usuario, en la cual juega un papel importante el trabajo del disefiador UX. Para
entender la deferencia entre los dos, se puede hacer la siguiente analogia: el disefio de UX es
el viaje y la Ul es el destino. En la figura 12 se pueden apreciar mejor sus diferencias.

Figura 12. Diferencias UX Vs. Ul

DISENO

UX vs Ul

Diseno de

Tipografia
Interaccion

Prototipos Layout

User A=

Experience Investigacion
de usuario

User Interface
Diseno Visual

Arguitectura Diseno Grafico

de informacion

Deseable Colores

Nota: https://bluetideconsulting.com/blog/ui-vs-ux-cuales-son-sus-verdaderas-diferencias/

4.5.1 La Usabilidad y su Influencia en la Intencion de Compra
Hay muchos investigadores que han tratado de definir la intencidon de compra, entre
ellos, Turney y Littman (2003) citados por Pefia Garcia, Nathalie, 2014, p.17-18, afirman que la

intencion es la disposicion que tiene el consumidor para llevar a cabo una compra a través del
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canal fisico o electronico y que esta intencion podria ser reconocida como un reflejo real del
comportamiento de compra (Nasermoadeli et al., 2013). La intencidon de compra online es la
«situacion cuando un consumidor esta dispuesto y tiene la intencion de realizar transacciones
online» (Ling et al., 2011:168). También puede ser definida como la disposicion que tiene el
consumidor para llevar a cabo una compra a través del canal electronico. Para explorar los
determinantes de la compra online, a partir de los trabajos de Monroe y Krishnan (1985) y
Zeithaml (1988), es importante medir la relacion entre el valor percibido y las intenciones
comportamentales, basandose en la declaracién de que, a mayor valor percibido, mayor intencion
de compra (Pefia Garcia, Nathalie, 2014, p.17-18).

Cada vez que un consumidor va a realizar una compra online son varios los factores que
influyen en la misma. Factores que no siempre son conscientes la mayoria de las veces pero que
estan cuidadosamente pensados y colocados en el sitio web para influir en el proceso de decision
y compra. Cuando el cliente entra a una pagina web ocurre lo mismo que cuando entra a una
tienda fisica por la puerta, son muchos o casi infinitos los diferentes recorridos que puede
realizar. Si no hay ningtn tipo de sefializacion que lo ayude a encontrar facilmente lo que estas
buscando es muy probable que acabe frustrandose y abandonando la compra o, en el mejor de los
casos, acaba comprando algo, pero el grado de satisfaccion no va a ser pleno. La usabilidad web
tiene el objetivo de brindarles a los usuarios las herramientas necesarias para que no se pierdan
dentro de la plataforma. Esto evidentemente va a permitir que los usuarios permanezcan por mas
tiempo en el sitio web, hasta que consigan lo que estan buscando, logrando que este mas
dispuesto a realizar la compra. La intencion de compra siempre sera mayor cuanto mejor

recuerdo y sensacion haya guardado el usuario sobre su experiencia en el sitio web.

4.5.2 La Usabilidad y su Influencia en las Emociones del Consumidor

De acuerdo con Cachero-Martinez & Vazquez, (2015), las caracteristicas de los sitios
web pueden intervenir en la impresion de los consumidores sobre la marca, el servicio/producto
ofrecido, su calidad etc., e influyen en la cognicién del individuo (Tang et al., 2012: 38- 49).
Algunas caracteristicas son mas subjetivas y dependen en mayor parte de los gustos y
preferencias de cada individuo, mientras otras son mas objetivas y pueden, a largo plazo, influir

significativamente en la decision de compra del consumidor.
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En este punto entran en accion las emociones. Una emocidn, aunque a simple vista todos
“sepamos” a qué se refiere el termino emocidn, no resulta tan sencillo de explicar
conceptualmente. Etimologicamente, viene del latin emotio -Onis que significa el impulso que
induce la accion. En psicologia se define emocion como un conjunto de respuestas fisiologicas
que ocurren cuando nuestros cerebros detectan ciertos tipos de situaciones desafiantes Kandel et
al. (2012) citados por Cachero-Martinez & Vazquez, (2015).

La experiencia de compra del consumidor ya sea online o presencial ha cobrado mayor
trascendencia en los ultimos afios, si bien es cierto que Holbrook y Hischman (1982) citados por
Cachero-Martinez & Vazquez, (2015), ya hablaban de que un componente importante de la
experiencia esta caracterizado por el consumo hedonico, donde son relevantes los aspectos
multisensoriales, la imaginacion y las emociones, de tal manera que estas emociones son el
resultado de una serie de vivencias. Asi pues, se afirma que los consumidores valoran tanto la
experiencia con la compra y el consumo del producto como las caracteristicas intrinsecas y
tangibles del mismo, y se entiende que dicha experiencia se configura a partir de la integracion
de aspectos racionales y afectivos o emociones (Cachero-Martinez & Vazquez, 2015).

Seglin opina Liliana Marsano, 2014 p.1-17, cabe mencionar entonces, que una marca no
sera nada mas que la representacion basada en experiencias que tienen los consumidores en su
mente, dado que, si esta solo esta compuesta por atributos y funcionalidades, no estard creando
un vinculo emocional con el comprador, mientras que, si la marca con su contenido transporta en
el tiempo al consumidor haciendo proyectar o recordar experiencias, aqui si estara generandose
una verdadera relacion emocional. (Marsano, 2014).

Son las emociones lo que define si la experiencia de usuario (UX) fue buena o no y el
disefio emocional se encarga de analizar este factor. Lo que hace bueno o malo a un producto, es
su usabilidad, cuén facil lo entendemos y aprendemos a usarlo. Las experiencias negativas a nivel
de comportamiento pueden tener un gran impacto en las experiencias emocionales. La mala
usabilidad influye en como nos sentimos respecto a un producto y nos hace ignorar su atractivo

estético y, en ultima instancia, afecta nuestra decision.

4.5.3 Usabilidad y su Aporte en la Construccion de la Experiencia Web
Mientras que la apariencia estética del sitio web se considera un requerimiento basico

para atraer a los clientes online, el atractivo visual constituye uno de los varios elementos que, en
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conjunto, conforman la denominada experiencia web, segun Watchfire (2000), citado por
Lorenzo, C., Constantinides, E., Gomez, E., & Geurts, P. (2008) la experiencia web se define
como “la impresion general que los clientes online obtienen sobre las empresas virtuales”.
También se define la experiencia web como el resultado de exponer al usuario a una
combinacion de ideas, emociones e impulsos provocados por el disefio y otros elementos de
marketing que conforman la presentacion on-line (Lorenzo et al., 2008). La experiencia web se
ve a menudo influida por factores como el esfuerzo de navegacion necesario para inspeccionar la
informacion ofrecida en un entorno web especifico, la biisqueda definida de cierta informacion o
producto, el hallazgo final de la informacién requerida y la seleccion y evaluacion de la
informacion (Lorenzo et al., 2008). Hay que tener en cuenta que la experiencia web también se
ve afectada por las impresiones generadas durante la interaccion del individuo con el entorno

virtual.

4.6 El User Experience (UX) y el Diseiio Emocional

La experiencia del usuario (conocida también como User experience o UX), es un
término extendido para definir la experiencia que tiene un usuario cuando interactua con un
producto tecnologico (Arhippainen & Téhti, 2003: p.27, citado por Cérdoba Cely, 2020). Esta
definicion general, se ha complementado con los afios, hasta definirse como la evaluacion de las
interacciones entre los usuarios y los productos tecnologicos con la finalidad de determinar una
experiencia de gran calidad en la utilizacion de cualquier sistema (Hassenzahl & Tractinsky,
2006: p.95).

El UX incluye todos los aspectos de un sistema (sitio web, aplicacion, producto, servicio,
comunidad, etc.) seglin lo experimentado por los usuarios. Las empresas se esfuerzan por crear
resultados positivos, consistentes, predecibles y deseables con UX, que pueden incluir interfaz,
disefo visual, interacciones fisicas y mas. El disefio de la experiencia del usuario es
la disciplina de lo que hacen los disefiadores de UX y el disefio centrado en el usuario (UCD) es
el proceso de UX. Esta practica generalmente incluye la investigacion del usuario, bocetos,
wireframing, disefio de interaccion, disefio visual, creacion de prototipos, pruebas de usuario e
iteracion continua en los disefos.

Segun Philips Miklosen (2017) en su blog Designers, el disefio de UX es un proceso de

disefio estratégico de varios pasos que tiene como objetivo crear un producto o sitio que los
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clientes/usuarios se sienten atraidos, encuentren facil de usar y comprendan rapidamente. Y a
través del proceso de diseno de UX, llegamos a la solucion de interfaz de usuario correcta. Hay
por lo menos diez pasos para llegar a la interfaz de usuario final, como lo describié Miklosen en
su articulo “The 10 UX Deliverables Top Designers Use™:

Andlisis de objetivos comerciales y especificaciones técnicas

Informes de analisis competitivos

Elaboracion de personajes e investigacion de UX

Mapa del sitio y arquitectura de la informacion

Mapas de experiencia, viajes de usuarios y flujos de usuarios

1

2

3

4

5

6. Bocetos y wireframes

7. Maquetas y disefio de interaccion
8. Prototipos interactivos
9. Prueba de usabilidad
10. Disefio visual

El disefio emocional debe ayudar a guiar la experiencia de usuario (UX). Incluso, sin que
el usuario lo note, debe ser esa voz que dice: “si, por aqui esta bien, esto estd bien” pensando
primero para que el usuario no tenga que hacerlo. Los expertos en UX se dedican a estudiar y a
evaluar como se sienten los usuarios con respecto a un sistema, en funcion de parametros como
la facilidad de uso, valor percibido, utilidad, y la eficiencia a la hora de realizar la tarea propuesta
y otros. La importancia del User Experience radica que en cualquier disefio es importante reducir
la incertidumbre, y para ello es muy 1til basarse en datos cuantificables obtenidos en la
investigacion (Philips Miklosen, 2017).

La inteligencia emocional considera que el disefio no es solo sobre hacer productos que
sean mas atractivos y usables; sino que se debe crear una conexion emocional con el usuario.
Una completa y elevada experiencia de usuario es una en la que el producto o servicio cumple o
entrega lo que el usuario esperar encontrar. Naoto Fukasawa, disefiador industrial, quién fue lider
de IDEO en Tokio, explica que las personas tienen movimientos naturales, llamados insights
motrices y es a estos movimientos que los productos deben acomodarse. Segiin Fukusawa, “El
disefio necesita conectar con el comportamiento humano”. (Boggio Miyashiro, Adéan, 2018).

La importancia de esa conexion emocional, la vemos en la definicion que da la

Interaction Design Foundation (entidad global que agrupa a todos los disefiadores de interaccion
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y UX) acerca del disefio UX, y la cual va mas mucho mas alla de disefiar un producto digital: “El
UX es el proceso de creacion de productos que brindan experiencias significativas y
personalmente relevantes. Esto implica el disefio cuidadoso tanto de la usabilidad del producto y
el placer que los consumidores obtendran al usarlo. También incluye todo el proceso de
adquisicion e integracion del producto, incluidos los aspectos de desarrollo de marca, disefio,
usabilidad y funcionalidad “. Como dice Don Norman (1998), en su libro “La psicologia de los
objetos cotidianos”, la experiencia del usuario abarca todos los aspectos de la interaccion del

usuario final con la empresa, sus servicios y sus productos.

4.6.1 Diferencia entre User Experience y Usabilidad

El UX a diferencia de la usabilidad, radica en la percepcion —positiva o negativa— que
se tiene del producto durante y después de su uso. Esto va mas alla de si el usuario pudo
completar el objetivo propuesto o no. La experiencia de usuario (User Experience, Ux), se refiere
a como se siente una persona al interactuar con un sistema (pagina web, una aplicacion, un
programa, tienda online) y en general, cualquier forma de interaccion entre personas y maquinas.
Don Norman (1998), afirma en su libro “El disefio de las cosas cotidianas” que el UX es una
teoria basada en las necesidades y los intereses del usuario, con especial hincapié en hacer que
los productos sean utilizables y comprensibles.

(Una pagina web puede ser medible si cuenta con usabilidad? Si. Podemos saber que una
pagina web (plataforma) cuenta con usabilidad al medir lo fécil e intuitiva que sea de manejar,
mientras que la experiencia de usuario es un concepto mas extenso, ya que, ademas de abarcar
factores técnicos y de desarrollo, consiste casi en su totalidad, del cumplimiento de factores
sensoriales, emocionales, ya que, UX cubre la satisfaccion del usuario antes, durante y después

de la navegacion por un sitio web.

4.6.2 Pautas del UX para Disefiar una Tienda Online Efectiva

Para tener éxito, las tiendas de productos electronicos primero deben realizar una
investigacion para determinar el tipo de preguntas que los clientes tienen sobre sus productos.
Los disefiadores deben usar descripciones e imagenes para responder las preguntas de los
usuarios, ayudarlos a comparar productos y permitir que las personas comiencen el proceso de

compra de la manera mas rapida y facil posible. Segtin la NN/g Nielsen Norman Group (2019)
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las paginas de productos bien disefiadas tienen las siguientes caracteristicas: imprescindibles,
agradables y elegantes. (No se deje engafiar por el nombre de caracteristicas "elegantes": estos
elementos pueden distraer y decepcionar si no son realmente necesarios o estan bien ejecutados).

Sherwin, Katie (2019) de NN/g Nielsen Norman Group, propone las siguientes pautas de disefio:

Tabla 1. Listado de caracteristicas que debe tener una tienda online de productos electronicos.

Debe tener como minimo las paginas e
de productos deben tener estos .
componentes principales. .

Nombre descriptivo del producto
Imagenes reconocibles
Vista ampliada de imagen (s)
e Precio, incluidos los cargos adicionales especificos del
producto
e Opciones claras de productos, como color y tamafio, y
una forma de seleccionarlos
o Disponibilidad de producto
e Forma clara de agregar un articulo al carrito y
comentarios claros cuando se ha agregado
e Descripcion concisa e informativa del producto
Los compradores generalmente o C(alificaciones o resefas de clientes o expertos,
esperan y aprecian estos elementos clasificables o filtrables por calificacion

en las paginas de productos
electronicos, pero no todos los sitios
y aplicaciones necesitan cada uno de

Iméagenes adicionales del producto (vistas rotadas o
detalladas, imagenes animadas del producto en uso)
Videos de productos

estos. e Funcionalidad de zoom o panoramica en imagenes de
productos
e Recomendaciones de productos relacionados
o Lista de deseos o herramientas de registro
Caracteristicas de lujo. e Prueba virtual (por ejemplo, mediante carga de fotos o

Esto puede valer la pena para algunos

productos, pero solo si se ejecutan sin o
problemas con una alta usabilidad y .
utilidad para el usuario. .

realidad aumentada)
Revisiones de fotos o videos de clientes
Metadatos y filtrado avanzado en revisiones
Opciones de compra recurrente o por suscripcion
e Herramientas de personalizacion del producto
e Fotos 360 °
e Videos 0 animaciones paso a paso
Nota. Tabla tomada de Sherwin, Katie (2019). NN/g Nielsen Norman Group.
https://'www.nngroup.com/articles/ecommerce-product-pages/

4.7. Pruebas para Medir la Usabilidad de una Tienda Online

(Como saber y estar seguros de que tal o cual disefo pasa la prueba de usabilidad?, la
mejor forma es evaluandolo, y entre las distintas formas de evaluacion de un disefio se encuentra
el método de inspeccidn llamado analisis heuristico, el cual es un método para identificar

problemas comunes de usabilidad de un producto que puedan resolverse, y con ello mejorar la
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satisfaccion del usuario y su experiencia con la interfaz, ademas de aumentar las posibilidades de
éxito de un producto digital en general. Seglin Jakob Nielsen (1995) “La evaluacién heuristica
implica que un pequefio grupo de evaluadores examine la interfaz y juzgue su cumplimiento con

los principios de usabilidad reconocidos (la heuristica)”.

4.7.1 La Evaluacion Heuristica o Prueba de Usabilidad de un Sitio Web

Para definir que es una evaluacion heuristica, primero hay que tener claro que no es una
prueba de usabilidad (por ejemplo, una prueba individual moderada con los usuarios); tampoco
es un tutorial cognitivo, que también es un método de inspeccion de usabilidad (con tutorias
cognitivas, el énfasis esta en las tareas del usuario); la evaluacion heuristica va mucho mas alla,
es todo un proceso que implica identificar las metas del usuario y llegar a una lista de tareas para
lograr esos objetivos. Los evaluadores luego sefialan los problemas que los usuarios pueden tener
al usar el producto.

Segun Philips Miklosen (2017) en su articulo: Analisis Heuristico para UX, es ttil tener
en cuenta que a pesar de que un solo evaluador del UX generalmente identifica los problemas de
usabilidad mas criticos, la mejor opcidn es contar con un grupo de evaluadores (entre 5y 8
individuos), los cuales deben ser capaces de senalar mas del 80% de problemas de usabilidad.
Sin embargo (como se observa en la Fig.13) el uso de mas de 10 evaluadores heuristicos no
producird mejores resultados. Esta practica serd de gran utilidad para la seleccion de la muestra

para el trabajo de campo de esta tesis.

Figura 13. Identificacion de problemas de usabilidad Vs. Numero de evaluadores

Problemas /
encontrados de o /
usabilidad /

‘ ) ’ ) ’ ’ ' "

Numeto de evaluaderes
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Nota. Tomado de Analisis Heuristico para UX, autor Philips Miklos.

4.7.2 Las 10 Reglas Heuristicas de Usabilidad
Jakob Nielsen (1995) definié 10 puntos de heuristica de usabilidad para poder hacer una
evaluacion mas completa con conceptos mas estandarizados:

1. Visibilidad del estatus del sistema. El sistema siempre debe mantener al usuario
informado sobre lo que est4 sucediendo, a través de retroalimentacion adecuada dentro de
un tiempo razonable.

2. Alineacion entre el sistema y el mundo real. El sistema debe hablar el idioma del
usuario, con palabras, frases y conceptos que sean familiares para €1, en lugar de términos
técnicos.

3. Control y libertad para el usuario. El usuario siempre debe sentirse en control y debe
tener a la mano opciones para detener, cancelar o regresar todo el tiempo.

4. Consistencia y estandares. El usuario no deberia tener que preguntarse si una palabra,
situacion o accion tienen significado o funcionamientos diferentes en contextos
diferentes.

5. Prevencion de errores. El producto solo deberia mostrarle al usuario las opciones
correctas para evitar que se equivoque. Evitar errores es mucho mejor que mostrar
mensajes de error.

6. Reconocimiento antes que reaccion. Hay que reducir la carga cognitiva del usuario
haciendo visibles los objetos, acciones y opciones. El usuario no deberia tener que
recordar informacion de una seccion a otra y las instrucciones de uso deben ser visibles y
accesibles cuando el usuario las necesite.

7. Flexibilidad y eficiencia de uso. El producto deberia ser util tanto para usuarios
primerizos como para usuarios experimentados, ofreciendo a cada uno formas adecuadas
de lograr sus objetivos.

8. Estética y disefio minimalista. El disefio debe usarse para ayudar al usuario a lograr sus
objetivos, y el disefio que no sirva a este propdsito es un adorno, y por lo tanto es
desechable. Aqui aplica aquello de «menos es mas».

0. Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de sus

errores. Inevitablemente, el usuario se encontrara con un error. Cuando esto suceda, los
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mensajes de error deben expresarse en un lenguaje sencillo (humano), que indique con

precision el problema, su posible origen y ofrecer una solucion de manera constructiva.
10.  Ayuda y documentacion. Aunque es mejor si el producto pueda usarse sin recurrir a su

documentacion, siempre es bueno proporcionar ayuda y documentacion. Esta
informacion debe ser facil de encontrar y consultar, y debe estar enfocada en la tarea que
el usuario quiere realizar. Idealmente debe enumerar los pasos concretos que se deben
realizarse y no ser demasiado grande.

Cabe resaltar que, aunque las 10 heuristicas de usabilidad de Nielsen son muy populares,
no son las unicas que existen. Hay otras propuestas similares como los Principios de Ingenieria
Cognitiva de Jill Gerhardt-Powals, las 20 guias de usabilidad de Susan Weinschenk y Dean
Barker o los principios de disefio de interfaces de Bruce Tognazzini, otros, que pueden usarse
para complementar el analisis de usabilidad.

De acuerdo con Miklos Philips (2017), en su articulo del blog titulado “Analisis
Heuristico para UX” la evaluacion heuristica debe realizarse para mejorar la usabilidad de un
producto digital. Otra razon es la eficiencia (en este contexto, “eficiencia” es la velocidad con
que un producto puede ser utilizado como consecuencia directa de una mejor usabilidad).
“Usabilidad” se refiere a componentes de calidad tales como capacidad de aprendizaje,
deteccion, memorizacion, flexibilidad, satisfaccion del usuario y manejo de errores. El UX de un
producto se mejora mucho cuando estos componentes se entregan con una alta calidad.

Se debe hacer cuando no hay reglas duras y rapidas. Un analisis heuristico se puede
realizar en cualquier etapa avanzada del proceso de disefio. Con los nuevos productos, un analisis
heuristico suele realizarse mas tarde en la fase de disefo, después de hacer wireframes y
prototipos, y antes de que comience el disefio visual y el desarrollo de la interfaz de usuario.
Hacerlo demasiado tarde y hacer cambios seria costoso. Los productos existentes que tienen
mala usabilidad a menudo tendran un andlisis heuristico ejecutado antes de que comience un
redisefio. ;Cudl es el producto esperado? Al igual que con otras pruebas de usabilidad o métodos
de inspeccidn, el producto tipico es un informe consolidado que no soélo identifica problemas de
usabilidad, sino que los clasifica en una escala de severa a ligeramente problematica. En su
mayor parte, un informe de evaluacion heuristica no incluye soluciones: afortunadamente,
muchos problemas de usabilidad tienen soluciones bastante obvias, y una vez identificados, el

equipo de disefio puede comenzar a trabajar en ellos (Miklos Philips, 2017).
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4.8 Como Elegir un Método de Research UX para Tiendas Online

El objetivo de un analisis o estudio UX es detectar los puntos fuertes y débiles de un
producto digital. Para realizar un analisis UX es necesario aplicar una serie de pruebas que nos
aporten datos relevantes de cara a detectar los aspectos de mejora de una web. A continuacion,

analizamos cudles son las herramientas claves para obtener una buena experiencia de usuario.

4.8.1 El Neuromarketing y su Aporte en la Medicion del UX en una Tienda Online

En pocas palabras es la combinacion de la neurociencia y el marketing, utilizando
técnicas y herramientas como las neuroimagenes y sensores biométricos, con el fin de identificar
las emociones y las reacciones del cerebro humano a diferentes estimulos como sonido, el olor,
las imagenes, el tacto, el gusto entre otros (Lee, Broderick y Chamberlain, 2007, citados por
Perurena Cancio, et al., (2013).

El neuromarketing viene a complementar el alcance de las tradicionales técnicas de
investigacion de mercados cualitativas y cuantitativas, con mediciones objetivas de respuestas no
conscientes del consumidor (Lee, et al., 2017, citados por Perurena Cancio et al., 2013). De esta
forma, el impacto de los estimulos de marketing puede evaluarse hoy, ademas, con pardmetros
objetivos y precisos, permitiendo evaluar las emociones de los consumidores. El neuromarketing
tiene cuatro aplicaciones basicas en las que tipicamente surgen necesidades de Estudios con el

Consumidor:

1. Estudios sobre producto: ;Cudl es el packaging que tiene mas impacto? ;Cémo me
diferencia el packaging de mi competencia? ;Qué sensaciones genera?

2. Estudios de IU y UX: ;Como de fécil o dificil le resulta al usuario navegar por una
determinada App? (Qué tan fécil le resulta hacer una compra en un e-commerce? ;Coémo
es la experiencia de usuario con un dispositivo digital?

3. Estudios de publicidad y comunicacién: ;Cual es el posicionamiento emocional de mi
campana? ;Qué tipo de huella emocional deja? ;Cuanto impacta nuestra publicidad? ;En
qué medida resulta mas potente en relacion con la de nuestra competencia?

4. Estudios de imagen de marca: ;Cudl es el posicionamiento emocional de mi marca

(Como esta alineado el logotipo con los valores de la marca?
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Precisamente para conocer a fondo lo que los clientes realmente sienten, el
neuromarketing y se apoya de técnicas de medicion de respuestas fisioldgicas como el
seguimiento ocular o eye tracking, que permite tener constancia de qué punto del sistema de
informacion ha estado mirando el usuario en cada momento (Nielsen y Pernice 2009); técnicas
biométricas como la medicion de la actividad eléctrica cardiaca (ECG) y la respuesta galvanica
de la piel (GSR) que registra la actividad dermoeléctrica o la conductancia de la piel sensible al
aumento de la actividad o la excitacion emocional (Cuesta, Nifio & Martinez, 2018); gracias a
estas técnicas del neuromarketing se ha comprobado como el rastreo de la actividad cerebral
permite investigar la reaccidn emocional ante la visualizacion de un anuncio o estimulo
publicitario y, las activaciones cerebrales que se producen en el organismo en tiempo real (Ariely
& Berns, 2010). Para el caso de esta investigacion, el mas utilizado por el neuro marketing
online para estudiar tiendas online son los heatmaps, que se explica a continuacion:

. Heatmaps o patrones de movimiento del ratén. Esta herramienta aplicada en las
investigaciones cualitativas online asimila el movimiento de los ojos con el movimiento
del cursor y nos sirve para conocer los recorridos visuales de los consumidores y crear
mapas que sefales los puntos “calientes” de las imagenes, es decir, aquellos puntos
donde el espectador fija las vista durante mas tiempo (Matesa, 2014). Los resultados
recopilados por el eye tracking se pueden mostrar de diferentes formas: representacion
animada, estatica, con mapas de calor o de zonas ciegas. Existen tres tipos de heatmaps:
a) Mapa de scroll. Nos muestra el comportamiento de los usuarios al hacer scroll; qué

partes visualizan y en cuéles abandonan.

b) Mapa de clics. Un mapa de calor recoge cada uno de los clics que han hecho nuestros

usuarios en la web.

c) Mapa de movimiento o movemap. Son los movimientos que el usuario hace con el

Ccursor.

De acuerdo con Navarro Garcia, Carlos (2019) los Heatmaps es una de las herramientas
mas potentes en cuanto a analitica cualitativa se refiere. Este tipo de herramientas nos dan el
porqué de lo que estd pasando en nuestra web o app mas alla del dato cuantitativo de
herramientas como Analytics. Su utilidad consiste en brindar informacion del seguimiento de
clics sobre el embudo de conversion. ;Qué camino toman los visitantes desde la pagina de

destino hasta la pagina donde finalmente procesan un pedido? También ayuda a identificar
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problemas de usabilidad. En base al analisis de estos se extraen hipdtesis que mas tarde serviran
para mejorar los procesos y optimizar las conversiones. Si se estudia un e-commerce o una
website, mediante los mapas de calor, se extrae informacion de qué partes de la web son las mas
sugerentes para el usuario y cudles no. En base a eso se puede modificar la informacion y la

arquitectura de la web para llevar los usuarios a una accion (conversion).

4.8.2 El Impacto de los Heatmaps en el Estudio del Comportamiento de Compra
De acuerdo con Tim Rotolo (2016) Los movimientos del raton también pueden contener
sugerencias valiosas sobre la intencion, el estado mental y el nivel de frustracion de los usuarios.

Los siguientes son algunos patrones comunes de movimiento del ratéon y lo que pueden decirle.
Los movimientos del ratén son un componente clave del comportamiento del usuario en

linea. Al analizar factores como la velocidad, la direccién, la distancia recorrida y mas, podemos

aprender mucho sobre la experiencia del usuario. Los estudios de investigacion de Tim Rotolo

(2016) han revelado varios patrones comunes en la forma en que las personas usan su mouse:

. Patrones de lectura. Algunos usuarios tienden a trazar lineas de texto con el raton
mientras lo leen. Generalmente visto solo entre los usuarios mas activos del raton, este
"patron de lectura" puede tomar una forma horizontal o vertical. La version horizontal
ocurre cuando los usuarios consumen informacion en parrafos. Al seguir con el raton, los
usuarios ayudan a concentrarse y respaldan el ritmo de lectura o escaneo, similar a
cuando alguien traza lineas de texto en un libro con el dedo. En estos casos, los
movimientos del ratdon se veran como zigzags largos y relativamente constantes que van
de izquierda a derecha por la pagina.

La forma vertical se produce cuando los usuarios escanean los menus desplegables y
desplegables. Una vez mas, este comportamiento respalda los movimientos oculares del
usuario mientras procesa la informacion de texto. Los movimientos del raton se veran
como una linea vertical hacia abajo, a veces con alguna oscilacion horizontal.

Un patrdn relacionado, pero distinto, es el raton en reposo o fijo. Esto es cuando el
usuario mueve el cursor a una parte en blanco de la pagina y la deja alli, apartada
mientras consume el contenido de la pagina. Este comportamiento se observa con mayor
frecuencia entre los usuarios pasivos, cuya actividad del raton se relaciona principalmente

con la realizacion de tareas funcionales.
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o Patrones de vacilaciéon. Los patrones de vacilacion ocurren cuando los usuarios no estan
seguros de donde hacer clic o qué opcion elegir. Hay dos tipos de patrones de vacilacion:
objetivo multiple y objetivo unico.

La version de multiples objetivos es cuando el raton se mueve hacia adelante y hacia atrés
repetidamente entre dos o mas objetivos. Este comportamiento indica dificultad, duda o
indecision y generalmente ocurre durante tareas dificiles o confusas.

. Patrones aleatorios (raton salvaje). El movimiento aleatorio del raton es una reaccion a
elementos lentos de la interfaz de usuario o cargas cognitivas altas. En ambos casos, se
manifiesta de la misma manera: movimientos rapidos de ida y vuelta o circulares sin
intencion funcional y sin relacion con los objetivos de la pagina.

A menudo, este comportamiento es subconsciente. Puede ser un reflejo de impaciencia;
por ejemplo, los usuarios pueden hacerlo para llenar el tiempo mientras esperan que un
video se almacene en bufer o que se cargue una pagina. O puede ser una salida para el
estrés y la ansiedad, ya que los usuarios muestran patrones aleatorios cuando se enfrentan

a una tarea frustrante o confusa.

(Por qué son importantes los movimientos del raton? Al observar los comportamientos de
uso del ratoén a un nivel macro, podemos aprender mucho sobre como las personas usan los sitios
web. Patrones como estos pueden identificar paginas y flujos probleméaticos, o mostrarnos que
las personas estan usando una péagina de una manera diferente a la que pensamos. Pueden
mostrarnos cuando nuestros disefios estdn causando estrés o indecision. Pueden ayudarnos a

segmentar a los usuarios seglin su comportamiento e intenciones (Tim Rotolo, 2016).

Encontrar patrones como Wild Mouse o raton salvaje en un sitio web puede marcar una
diferencia critica en su UX. Ya sea debido a un rendimiento lento o a un alto estrés cognitivo,
este comportamiento es un indicador importante de que sus usuarios no estan contentos.
Cualquiera de los dos puede llevar a los usuarios a abandonar su sitio y buscar una alternativa. Al
identificar estos patrones y solucionar los problemas de UX que los causan, puede salvar a més

usuarios de malas experiencias y aumentar las conversiones y la satisfaccion del cliente.

4.8.3 Herramientas de Heatmaps
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En el mercado existen multitud de herramientas que generan mapas de calor web. La
decision de optar por una u otra dependera del paquete de servicios que cada una ofrece y del
precio que se esté dispuesto a pagar (Navarro Garcia, 2019)

e Hotjar. Es una de las herramientas més extendidas del mundo. Tipos de heat maps:

- Clic heat maps

- Move heat maps

- Scroll heatmaps

o Inspectlet. Su lema “Google Analytics te dice el qué, Inspectlet te dice por qué”. Tipos de
heat maps:

- Eye-tracking Heatmaps

- Clic maps

- Scroll heatmaps

e Clicktale. Es una de las herramientas mas potentes y mejor valorados a nivel mundial por
grandes empresas. Tipos de heat maps:

- Attention Heatmap report

- Gaze Plot report

- Opacity map report

- Areas of Interest report

- Aesthetics report

- Link Analytics

e  Mouseflow. Conocida entre grandes empresas. Tipos de heat maps:

- Clickmaps

- Scrollmaps

- Move heatmaps

4.8.4 Otros Métodos de Research UX para Tiendas Online

Para profundizar en los métodos de investigacion UX, me remito a lo establecido por
Norman Nielsen (1993), padre de la usabilidad web, que a través de su fundacion NN/g Nielsen
Norman Group, establece los pardmetros a seguir. Hay dos tipos de métodos de investigacion

seglin esos parametros:
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J Conductuales (o behavioural en inglés): los usuarios son observados por investigadores
mientras hacen tareas. Es lo que los usuarios hacen y tratan de averiguar si un proceso o
un disefo es descubrible, usable, hallable y entendible. Un test de usabilidad, por
ejemplo.

o Actitudinales (o attitudinal en inglés): los usuarios responden a las preguntas.

Encuestas, diarios, focus groups son ejemplos de este tipo de método.

Otros parametros que podemos usar para dividir los métodos de investigacion, es si
queremos numeros o historias. Segun esos dos pardmetros los métodos de investigacion se

dividen:

. Cuantitativos: Estos corresponden a los nlimeros y las métricas. Si se necesita comparar
los resultados de dos disefios, analizar para comparar en el futuro, o analizar el ahorro de
costos que supone o se espera. Ejemplos de este tipo método son: Card sortings, three
tests, mapas de calor hechos con eye trackings, y test de usabilidad cuantitativos.

. Cualitatives: Aqui entran todos los actitudinales a partir de los cuales se elaboran las

historias, los ejemplos o los eventos que sean necesarios para mejorar los disefios.

En la Fig. 14, propuesta por NN/g Nielsen Norman Group, se dividen a los diferentes
métodos en cuatro cuadrantes (conductual /behavioral , actitudinal /attitudinal, cualitativo
/qualitative y cuantitativo/quantitative): cuanto mas arriba, mas conductual es un método y
cuanto mas abajo, mas actitudinal. Lo mismo con los cualitativos y los cuantitativos, cuanto mas

a la izquierda, mas cualitativo, cuanto mas a la derecha, mas cuantitativo.

Figura 14. Grdfico de clasificacion de métodos de research
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MATRIZ DE METODOS DE RESEARCH UX

/M Eyetracking Analisis de clics

A/B Testing
COMPORTAMENTAL
Analisis comparativo de usabilidad
Benchmarking

Estudios de usabilidad Estudios de usabilidad,
en laboratorio en remoto (moderados)
0 Estudios de usabilidad Tests UX (no moderados)
Estudio de campo en remoto (No moderados)

(etnografico) Estudios de intencién

v

& - Test de concepto >
ACTITUDINAL Estudios con audio o camara
& Disefio participativo Feedback de cliente
Focus groups & <« Estudios de deseabilidad—» Encuestas de intercepcion
Entrevistas < Card Sorting > Encuestas desde mail
CUALITATIVO (DIRECTO) CUANTITATIVO (INDIRECTO)
METODOS POR CONTEXTO DE USO
Uso natural del producto Descontextualizado / Sin usar el producto
,:h”,:_}mr’;,‘g,m,. Uso del producto en laboratorio @ Combinacion / Método hibrido

Nota. Tomado de Norman Nielsen/Christian Rohrer

De acuerdo con Norman Nielsen (1993), las pruebas de usuario cualitativas y

cuantitativas son métodos complementarios que sirven para diferentes objetivos. Las pruebas

cualitativas implican un pequefio nimero de usuarios (5-8) e identifican directamente los

principales problemas de usabilidad en una interfaz. Los investigadores observaran como los

participantes se relacionan con elementos especificos de la interfaz de usuario e inferiran qué
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aspectos del disefio son problematicos y cuales funcionan bien. Siempre pueden hacer preguntas

de seguimiento a los participantes y cambiar el curso del estudio para obtener informacion sobre

el problema especifico que experimenta el participante. Luego, basdndose en su propio

conocimiento de UX y observando que otros participantes se encuentran (0 no) con la misma

dificultad, los investigadores determinaran si el elemento de IU respectivo esta realmente mal

disefiado.

La prueba de usabilidad cuantitativa (o benchmarking) ofrece una evaluacion indirecta

de la usabilidad de un disefio. Pueden basarse en el rendimiento de los usuarios en una tarea

determinada (p. Ej., Tiempos de finalizacion de tareas, tasas de éxito, nimero de errores) o

pueden reflejar la percepcion de usabilidad de los participantes (p. Ej., Indices de satisfaccion).

Las métricas cuantitativas son simplemente numeros y, como tales, pueden ser dificiles de

interpretar en ausencia de un punto de referencia. Por ejemplo, si el 60% de los participantes en
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un estudio pudieron completar una tarea, ;eso es bueno o malo? Es dificil saberlo. Es por eso por
lo que muchos estudios cuantitativos generalmente tienen como objetivo no tanto describir la
usabilidad de un sitio, sino mas bien compararlo con un estdndar conocido o con la usabilidad de

un competidor o un disefio anterior (Norman Nielsen 1993).

4.8.5 Métodos de Research (Investigacion)
A continuacion, se explicaran los 20 métodos de research que propone NN/g Nielsen
Norman Group en su blog, y que aparecen en el grafico de Norman Nielsen (1993).

1. Estudios de usabilidad en laboratorio (Usability-Lab Studies): son estudios realizados
en un ambiente mas o menos controlado de un laboratorio, donde tienen una relacion uno
a uno con un investigador que les guia por una serie de escenarios para que realicen una
serie de tareas lo mds parecidas a las situaciones que se quieren poner a prueba, como
buscar un celular de cierta referencia y detectar los errores de usabilidad que tuvo en el
proceso de compra del producto.

2. Estudios de campo etnografico (Ethnographic Field Studies): los investigadores se
retnen con los participantes del estudio en su entorno (ya sea de trabajo o su casa), en
cual hacen uso de la pagina web. Este tipo de estudio sirve para tener claves sobre el tipo
de usuario y de los entornos en los que se mueven los posibles usuarios.

3. Diseiio participativo (Participatory Design): se les da a los participantes unos elementos
de disefio basicos o materiales creativos y éstos construyen su experiencia ideal con ese
tipo de producto digital, indicando las cosas que les importan mas y los porqués.

4. Focus groups (Focus Groups): grupos de 3 a 12 participantes a los que se les anima a
discutir sobre una serie de temas relacionados con la tienda online y a que expresen sus
opiniones y sus puntos de vista de forma verbal y escrita a través de ejercicios.

5. Entrevistas (Interviews): un investigador discute de tu a ti con un participante sobre
temas relacionados con la tienda online objeto de estudio.

6. Eyetracking (Eyetracking): Ya explicado anteriormente en neuromarketing, es un
dispositivo de eye tracking calibrado correctamente observa donde mira el participante
mientras ejecuta las tareas que se le encomiendan o cémo interactiia normalmente con un

producto digital.
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e Benchmarks de usabilidad (Usability Benchmarking): La evaluacion comparativa de
UX se refiere a la evaluacion de la experiencia del usuario de un producto o servicio
mediante el uso de métricas para medir su rendimiento relativo en comparacion con un
estandar significativo.

e Estudios de usabilidad moderados en remoto (Moderated Remote Usability Studies):
La prueba de usabilidad moderada remota tiene muchas ventajas. En comparacion con los
estudios en persona, a menudo es menos costoso, requiere menos tiempo y es mas
conveniente para los participantes. En los casos en que los participantes no pueden viajar
a un lugar de prueba, las pruebas de usabilidad moderadas a distancia son una excelente
alternativa. Hay varias opciones para entregar la tarea para pruebas moderadas remotas,
como enviar a los participantes un documento (por ejemplo, PDF) con todas las tareas o
usar un chat para enviar el texto de la tarea actual al participante, durante la sesion.

7. Estudios con un panel de usuarios sin moderar en remoto (Unmoderated Remote
Panel Studies): un panel de usuarios es grabado con una cdmara y un software de
recoleccion de datos mientras navegan en la tienda online y hacen comentarios en alto, lo
cual puede ser analizado en el momento o después.

8. Test de conceptos (Concept Testing): un investigador comparte una idea de concepto
que tiene una proposicion de valor para los usuarios y clientes y se trata de determinar si
esa idea tiene o no un mercado potencial. Puede ser con unos pocos participantes o con
muchos, en persona o en linea.

9. Estudios de diario/camara (Diary /Camera Studies): es similar a un user journey, en el
que los participantes recogen con una camara o mediante un diario las impresiones que
van teniendo al usar de forma continuada el producto digital o tienda online, asi como las
sensaciones que les transmite. Son normalmente longitudinales y tienen que ser de datos
que sean facilmente grabados por los usuarios. Con la informacion recogida en el soporte
elegido un experto puede elaborar un user journey que sintetice todas las experiencias.

10. Feedback de usuarios (Customer Feedback): informacion cerrada o abierta -
dependiendo del tipo de pregunta que se les haga-, dada por un grupo seleccionado
normalmente a través de un correo, un enlace o las redes sociales.

11. Estudios de atraccion (Desirability Studies): los participantes obtienen varias

alternativas visuales y se les pregunta sobre sus preferencias -cudl preferirian o cual les
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parece mas adecuada-, y se les solicita una valoracion de cada una, asi como una
reflexion sobre las emociones que les transmiten cada una de una lista seleccionada.

12. Card sorting (Card Sorting): un método cuantitativo o cualitativo que pide a los
participantes que organicen una serie de conceptos en grupos y asignen una categoria a
cada uno de estos grupos. La metodologia de jerarquizacion de tarjetas es empleada para
organizar la arquitectura de informacion de sitios web o productos digitales, ya que ayuda
a tener una comprension clara, de la manera en que los usuarios organizan la informacion
para poder aplicarla al producto para que su navegacion sea logica, rapida e intuitiva
(Nielsen, 1993; Courage y Baxter, 2005).

13. Analisis de flujo de trafico y de los clics (Clickstream Analysis): analizar los registros
de las pantallas por las que pasan los usuarios y analizar donde hacen clic y miran cuando
usan un producto digital. La herramienta de analitica digital para este analisis es Google
Analytics. Esta herramienta entre sus métricas mas relevantes tiene las siguientes: el
objetivo de la pagina o aplicacion, no tiene sentido empezar a mirar nlimeros; el nimero
de visitas, comparando diferentes periodos, la tasa de rebote, que indica cuantos usuarios
de los que han accedido han salido de la pagina sin hacer ninguna interaccion; el ratio de
conversion, que se define segun el objetivo de cada web, puede ser una descarga, una
peticion de presupuesto, un registro, suscripcion a una newsletter, un contacto mediante
formulario, compra de un producto, etc.; las paginas de salida, que muestra cual es la
ultima pagina que ve el usuario antes de dejar la pagina; el behaviour Flow, que muestra
el flujo del usuario en la web: por donde entran y a qué paginas van.

14. Test A/B (A/B Testing): también llamado test multivariante si se hace con mas de una
alternativa, es un método cientifico mediante el cual se prueban diferentes disefos,
asignandolos aleatoriamente a grupos de usuarios para que interactuen con ellos y medir
el efecto de los cambios en los usuarios. Las pruebas A / B dividen el trafico en vivo en
dos (o mas) partes: la mayoria de los usuarios ven el disefio estandar ("A"), pero un
pequefio porcentaje ve un disefio alternativo ("B"). Después de recopilar nimeros
estadisticamente significativos, el disefio con el mejor KPI (indicador clave de
rendimiento, como las tasas de conversion o rebote) se convierte en el nuevo estandar.

15. Estudios de UX sin moderar (Unmoderated UX Studies): un método automatico de

hacer analisis cualitativos o cuantitativos que usa una herramienta especializada
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de research para capturar las conductas (a través de un programa en su ordenador) y
actitudes (a través de encuestas empotradas), dando normalmente a los usuarios metas u
objetivos a cumplir en el producto digital (o un prototipo de éste).

16. Estudios de conducta en linea (True-Intent Studies): un método que pregunta a
usuarios aleatoriamente elegidos qué es lo que vienen a hacer en la tienda online y les
preguntan sobre su experiencia en el sitio cuando lo han conseguido antes de marcharse.

17. Encuestas en linea (Intercept Surveys): una encuesta que es activada mientras se
navega por el sitio para que el usuario la conteste. Puede servir para determinar las
preferencias de un grupo amplio de personas frente a los disefios presentados, o hacia un
producto determinado.

18. Encuestas por correo (Email Surveys): una encuesta en la cual a los participantes se les

recluta por correo.

Todos estos métodos que se acaban de explicar de acuerdo con NN/g Nielsen Norman
Group en su blog, pueden ser usados en un proceso de investigacion de usuarios. Es tarea
conjunta del cliente y de un buen disefiador de experiencia de usuario o investigador de usuarios,
decidir cudles de ellas son las mejores a la hora de definir una investigacion o redisefio de un

producto digital.

4.9. Exploracion de Modelos Teoricos de Experiencia de Usuario para esta Tesis

A continuacidn, detallare los tres modelos base, con los cuales hasta hoy se define la UX,
la cual comprende una experiencia multifacética que puede abordar experiencias estéticas,
significativas y afectivas descritas por Desmet & Hekkert (2007), citados por Cordoba-Cely,
Carlos, 2020, p58-63. El primero en distinguir estos niveles fue Pieter Desmet (2003a), desde su
modelo de emociones del producto. Para ¢€l, las emociones -dimension afectiva- son el resultado
evaluativo de un proceso en donde se tiene en cuenta la problematica y el asunto -dimension
significativa-.

El modelo de Norman (2005) se origina en la psicologia cognitiva que establece una
separacion entre los mecanismos afectivos y cognitivos por medio de los cuales los seres
humanos interactian con su medio (Norman, Ortony & Russell, 2003). Desde esta perspectiva,
propone un modelo de tres niveles a partir de los mecanismos internos del cerebro: (a) el nivel

visceral, que actiia de forma automatica a los estimulos por medio del sistema limbico, (b) el
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nivel conductual que es el emplazamiento de la corteza cerebral donde se realiza casi todo el
comportamiento humano, y (c) el nivel reflexivo que es la capa superior que no tiene acceso al
input sensorial, pero influye en el nivel conductual a mediano y largo plazo (Coérdoba-Cely,
Carlos, 2020, p58-63).

De acuerdo con Coérdoba-Cely, Carlos, 2020, p58-63, estos tres niveles interactiian entre
si y son los que moldean la experiencia del usuario. Asi, disefiar para el nivel visceral implica
disefiar para lo que los sentidos perciben inicialmente. Es disefiar para conmover, es decir,
obtener respuestas psicoldgicas o emocionales apropiadas para un contexto particular. Disefiar
para el nivel conductual significa disefiar comportamientos que complementen los
comportamientos de las personas. Por eso es por lo que se debe centrar en las personas,
enfocandose en entender las necesidades a la hora de usar el producto. A diferencia del nivel
visceral, que es bioldgico, el nivel reflexivo es cultural. Lo atractivo funciona en el nivel
visceral, mientras que lo bello lo hace en el reflexivo. Este nivel es uno de los mas dificiles de
disefar y funciona a largo plazo.

Por su parte, el modelo de Paul Hekkert (2006), citado por Cordoba-Cely, Carlos, 2020,
p58-63, habla de tres componentes los cuales son la Experiencia Estética que es el agrado a los
sentidos, seguido por la Experiencia de Significado haciendo referencia a las asociaciones que
tiene el producto, y finalmente esta Experiencia Emocional donde estan los sentimientos y

emociones que genera. La Fig. 15 muestra un esquema general de estos modelos.

Figura 15. Modelos tedricos sobre los cuales se fundamenta en la actualidad la Ux
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Nota. Tomado de CORDOBA-CELY, Carlos. La experiencia de usuario: de la utilidad al afecto, 2013.
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Segun Cérdoba-Cely, Carlos, 2020, p58-63, los tres modelos estdn basados en las
experiencias y emociones que puede tomar un humano a lo largo de su vida. Los tres autores
consideran de importancia que el usuario se sienta atraido por el software, que este sea quien
llame su atencion.

Se puede concluir entonces, que la estructura de investigacion que soporta el modelo
sobre Experiencia de Usuario se encuentra organizado a partir de tres dimensiones de trabajo:

1. Dimension estética, de caracter neurosensorial y se orienta a medir el deleite del
producto por medio de la estética cldsica y estética expresiva.

2. Dimension significativa, de cardcter cognitivo, que estd y orientada a medir la calidad de
la usabilidad y sus motivaciones utilitarias.

3. Dimension afectiva, de cardcter emotivo que esta orientada a medir la experiencia final

del usuario, resultado de las relaciones entre la dimension estética y significativa, y

orientada a fomentar diferentes tipos de emociones como la satisfaccion, el disfrute y la

belleza.

4.10 Propuesta de Modelo Teorico de UX para una Tienda Online de Productos
Electronicos

La fig. 16 muestra el modelo de experiencia propuesto por Jorge Mario Tejada para esta
tesis, el cual basicamente pretende crear un prototipo generalizado que sirva como fuente o
referencia para analizar la UX, y a su vez unir los modelos base con los cuales se determinaba
esta, para asi poder conseguir un tnico modelo que sirva y tenga todas las caracteristicas que se
requieren para la construccion y evaluacion de una experiencia de usuario.

Este modelo se divide en tres dimensiones de UX: Estética, Significativa y Emocional.
Que a su vez estan relacionadas con las tres dimensiones de la usabilidad: Eficacia, Eficiencia y

Satisfaccion.

Figura 16. Elaboracion propia de modelos de experiencia de usuarios la Ux.
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\

MODELO DE EXPERIENCIA DE USUARIOS UX

ESTIMULO

DIMENSION DIMENSION
SIGNIFICATIVA
(Comportamientos)

DIMENSION
EMOCIONAL
(Disfrute)

USABILIDAD WEB

7

Nota. Grafico de elaboracion propia, basados en los modelos de Desmet 2003, Norman 2005, y Hekkert 2007.

una funcion utilitaria y otra simbodlica), y se procede a comprobar si éste tiene validez y
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Del anterior modelo se desprenden 8 variables por cada dimension (Cada dimension tiene

coherencia con las teorias y conceptos de usabilidad. Todos estos criterios y métricas deben estar

presentes en el cuestionario que se a entregar a los participantes a la prueba, con una escala de

escala Likert, para poder demostrar si coinciden con el modelo de experiencia de usuario

elaborado para esta tesis.

Tabla 2. Indicadores de las variables del modelo de User Experience de Jorge Mario Tejada.

DIMENSION ESTETICA

Busca el deleite del producto por medio de diferentes modalidades sensoriales y se centra en la percepcion

del objeto (Desmet & Hekkert, 2007).

Estética clasica Definicion Indicador
(utilitaria)
Organizacién Elementos tales como tablas de Duracién media de la sesion nos dice

contenido, mapa del sitio o indices
que permiten visualizar y comprender
la estructura y jerarquia de los
servicios y la informacion del sitio.

cuanto duran los visitantes

dependiendo del contenido y la
experiencia de navegacion de la

pagina.
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Consistencia Convencion unificada para nombrar Porcentaje de rebote — Es la tasa de
los comandos y funciones, todo visitas que salen de la pagina después
expresado en el funcionamiento de ver solo una pagina.
correcto de botones y secciones.

Claridad Identificacion plena de los Paginas/sesién. Con esta KPI
requerimientos de entrada para la obtenemos la profundidad de la visita.
realizacion de las tareas y de los Es decir, si resolvimos lo que el
resultados que se obtienen luego de usuario estaba buscando y si hubo un
ser ejecutadas las tareas. enganche.

Enlaces Los enlaces disponibles en el sitio Promedio de paginas por visita: Es

son faciles de reconocer. Se muestran
con claridad los enlaces ya visitados
y los no visitados.

el promedio de paginas de nuestro
sitio web por el que han navegado los
usuarios durante cada visita.

Estética Expresiva
(simbolica)

Definicion

Indicador

Estética agradable

Las formas elegidas para la
presentacion de los mensajes son
visualmente agradables, manteniendo
su sentido comunicativo.

-Cantidad de imagenes clickeadas
-Porcentaje de salidas: Es la
proporcion de abandonos de nuestro
sitio web desde una pagina concreta.
-Velocidad de carga

Densidad Tiene que ver con los problemas de -% de scroll recorrido por pagina.
espaciamiento, tamafo de los
parrafos, cantidad de informacion:
mucha, muy poca o innecesaria.

Identidad Proyeccion de una imagen -Clic en Logos,

institucional. El sitio refleja
elementos de la organizacion seria y
responsable como la que provee y
gestiona los contenidos y servicios
del sistema.

-Clic en politicas de privacidad

-Clic en quienes somos.

(Se analiza el scroll, para saber si leyo
completas esas paginas y cuanto
tiempo duro).

Complacencia (del
usuario con la
interaccion y
resultados)

Grado en el cual el usuario se siente
satisfecho con la interaccion del
sistema, puntualmente por el aspecto,
interaccion y comportamiento de los
elementos de la interfaz.

-Busquedas en el sitio.

-Clics en productos.

-Clics en agregar a carrito de compra
-Clics en agregar a lista de deseos
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DIMENSION SIGNIFICATIVA
Busca la asociacion con diferentes cualidades abstractas y se centra en la cognicion del producto, la ruta de
aprendizaje que sigue en el proceso de interaccion. (Desmet & Hekkert, 2007).

Funcionalidad Definicion Indicador

(utilitaria)

Familiaridad de la Controles de navegacion: el sistema -Numero de clics

navegacion cuenta con controles de navegacion -Flujo de comportamiento (como se
visibles y pertinentes, tanto entre relaciona con las paginas, en las
paginas (navegacion entre secciones e  diferentes sesiones) El sistema permite
indices y tablas de contenido) como saber en qué subseccion se encuentra
dentro de cada pagina: elementos que el usuario y todo el arbol de
permitan moverse sobre el contenido  navegacion que ha recorrido.
de una pagina y sus diferentes -Tiempo que se demora en realizar la
fragmentos o secciones. prueba.

Predictibilidad Nivel de prediccion: porcentaje de -Recorrido del usuario en la pagina, y

prediccion alcanzada por los usuarios
sobre tareas para las cuales no se ha
entrenado.

la facilidad para cumplir las tareas (En
Hotjar se puede examinar el recorrido,
ver si hay dudas, retrocesos, duracion
y patrones de lectura que nos da el
recorrido el raton.
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Uso de lenguaje
Comiin

Naturalidad en comandos: porcentaje
del contenido que maneja un lenguaje
natural y comin para el usuario.

-Buisqueda (que términos utiliza)
-Usos de filtros para comparar

-Clic en Informacion y descripcion
-Clic en los botones del menu y
navegacion por categorias
-Comprensioén de las instrucciones de
la prueba. (hotjar)

Intuitividad Porcentaje de simbolos de disefio que -Rapidez en la navegacion y
son adecuadas y bien utilizadas por el cumplimiento de las tareas. (hotjar)
sistema.

Motivaciones Definicion Indicador

(Simbélica)

Aprendizaje Facilidad de aprendizaje: rapidez con  -Creacion de cuenta e inicio de sesion.

la cual un usuario se adapta al
sistema e inicia a utilizar servicios y
disponer de la informacion que el
sistema provea.

-Facilidad de compra (en tiempo
utilizado).

-En Hotjat se analiza si hay patrones
de vacilacion o de ansiedad en el
recorrido de la prueba.

Facil de reconocer

Caracteristicas con las cuales
facilmente se identifican los servicios
y contenidos disponibles para el
usuario.

-Clics en categorias y contenidos.
-Uso de botones de agregar a carrito y
lista de deseos.

-Clic en descripciones y valoraciones.

Recordacion Existencia y eficacia de una -Uso correcto de botones durante el
estrategia para facilitar a los usuarios  recorrido propuesto en la prueba.
una facil recordacion del sitio. -Capacidad de devolverse y volver a la
Seleccion adecuada de la URL de pagina donde se encontraba. (Hotjat)
acceso al sitio. Uso de palabras y
frases claves.
Comunicacion Los contenidos presentados al usuario -Clic en compartir en redes sociales.
funcional tienen fines informativos y no se -Recorrido por productos y categorias
alejan de los intereses del usuario. (en Hotjar podemos ver la busqueda
realizada y si el contenido obtenido
fue acorde con lo buscado).
DIMENSION EMOTIVA

Hace referencia a las emociones causadas por la interaccion de las dimensiones estéticas y significativas del

producto con el usuario. (Desmet & Hekkert, 2007).

Experiencia final Definicion Indicador
(utilitaria)
Informacion util y La informacion suministrada como -Clic en Boton busqueda
contextualizada: ayuda, es util y estd contextualizada -Clic en botén Continuar leyendo
al proceso que efectua el usuario. -Clic en outbounds links (Articulos
blog).
Retroalimentacién Los procesos para atender a dudas o Clic en bot6n valoraciones y envio
comentarios de los usuarios existeny  de informacion.
son visibles. La retroalimentacion es
oportuna y adecuada.
Participacion Mecanismos de interaccion Llenado de formulario de contacto
avanzados: foros, chat, encuestas, con con la empresa.
las cuales los usuarios resuelven e Envio de mensaje por WhatsApp o
intercambian experiencias con otro pagina de contacto.
usuario o con personal especializado.
Facilidad de Uso, Mecanismos de Cancelacion: los Clic en remover del carrito. Permite
Control u servicios y procesos que el sistema la cancelacion de tareas y procesos sin
Operatividad ejecuta tienen la posibilidad de ser perjudicar a los usuarios.

cancelados sin repercusiones
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negativas en los intereses de los
usuarios. Se emplean mecanismos de
confirmacion cuando la accion que
cancela genera pérdida de
informacion del usuario.

Pedido recibido: pagina de constancia
del pedido recibido.

Pagina Checkout. Tiempo utilizado
€n este proceso.

Tiempo usado en la creacion de una
cuenta.

Satisfaccion Definicion Indicador
(Simbélica)
Utilidad Utilidad de los servicios y Objetivo-Destino: confirmacion del
contenidos: los contenidos y servicios  pedido.
definidos para el sistema son Paginas mas vistas, vs. Paginas
pertinentes a la naturaleza de los menos vistas.
usuarios que frecuentan el sitio y los % del uso del cupén de descuento.
objetivos de la organizacion. Total productos vendidos x
categorias y productos Vs.
Busquedas.
Confianza Fuentes confiables: las fuentes de las  Tasas de conversion: cuantos
que se toman los contenidos son visitantes se han convertido en
confiables. Los autores y compradores.
organizaciones proveedoras de Clics en checkout.
contenido han recibido un aval % de carritos abandonados Vs. carritos
nacional o al menos regional de la recuperados.
informacion que publican. La En Hotjar se puede analizar si hubo
informacion es actual. duda o vacilacion frente a la
realizacion del checkout.
Privacidad Sensacion de seguridad Clic en boton politicas de seguridad.
experimentada por los usuarios al Registro de usuario realizado para
utilizar, acceder o dar informacioén al ~ realizar la compra (No. de correos
sistema. Nivel de confianza que entrantes con los registros de los
inspira el sistema. Transacciones visitantes).
seguras, politicas de
confidencialidad, etc.
Respaldo las transacciones comerciales son Clics en método de pago.

respaldadas por entidades
reconocidas y que brinden el respaldo
humano y tecnologico para garantizar
un proceso confiable.

Porcentaje de personas que pidieron
soporte por WhatsApp o en el
formulario de contactos.
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Nota. Tabla de elaboracion propia, basada en las teorias de las dimensiones de Desmet & Hekkert, 2007)

v las variables tomadas de Claros Gomez, Ivan Dario. (2006), capitulo 111

S. Hipotesis de Trabajo

El presente trabajo de grado, pretende demostrar la siguiente hipdtesis: ;Se pueden

diseriar mejores sitios webs o tiendas virtuales siguiendo los parametros del UX para que

generen emociones positivas y lleven a una conversion o venta?
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6. Metodologia

6.1. Tipo de Investigacion
Los métodos modernos de investigacion de UX responden a una amplia gama de

preguntas. Para saber cuando usar el método de investigacion del usuario, cada uno de los 20

métodos se mapea en 3 dimensiones y en tiempo dentro de un proceso tipico de desarrollo de

productos (Norman Nielsen, 1993). El campo de la experiencia del usuario tiene una amplia
gama de métodos de investigacion disponibles, que van desde métodos probados y verdaderos
como los estudios de usabilidad basados en el laboratorio, hasta los que se han desarrollado mas
recientemente, como las evaluaciones de UX en linea no autorizadas. Si bien no es realista
utilizar el conjunto completo de métodos en un proyecto determinado, casi todos los proyectos se
benefician de multiples métodos de investigacion y de la combinacion de insights.

Desafortunadamente, muchos equipos de disefio solo usan uno o dos métodos con los que estan

familiarizados. La pregunta clave es qué hacer cuando. Para comprender mejor cuando usar qué

método, es util verlos a lo largo de un marco tridimensional con los siguientes ejes definidos por

Nielsen Norman Group, Norman Nielsen (1993):

o Actitud vs. Comportamiento: esta dimension se puede resumir contrastando "lo que
dice la gente" frente a "lo que hace la gente". El proposito de la investigacion de la actitud
es generalmente entender o medir las creencias expresadas por las personas. Las
encuestas miden y categorizan actitudes o recopilan datos auto informados que pueden
ayudar a rastrear o descubrir problemas importantes que deben abordarse. Los Focus
Group tienden a ser menos ttiles para propositos de usabilidad, pero brindan una vision
superior de lo que las personas piensan acerca de una marca o concepto de producto en un
entorno grupal. En el otro extremo de esta dimension, el método que se centra en el
comportamiento busca entender "qué hace la gente" con el producto o servicio en
cuestion. Los A/B Testing presentan cambios en el disefio de un sitio a usuarios
aleatorios, pero intentan mantener todo lo demds constante para ver el efecto de las
diferentes opciones de disefio en el comportamiento, mientras que el Eyetracking busca
entender la interaccion visual de los usuarios con el disefio de la interfaz (Nielsen

Norman Group, 1993).
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. Cualitativo vs. Cuantitativo: Los estudios que son de naturaleza cualitativa generan
datos sobre comportamientos o actitudes basados en observacion directa, mientras que, en
estudios cuantitativos, los datos sobre el comportamiento o las actitudes en cuestion se
recopilan de manera indirecta, a través de una medicion o un instrumento, como una
encuesta o una herramienta analitica. En estudios de campo y estudios de usabilidad,
por ejemplo, el investigador observa directamente como las personas usan la tecnologia
(o no) para satisfacer sus necesidades. Esto les da la capacidad de hacer preguntas,
indagar sobre el comportamiento o, posiblemente, incluso ajustar el protocolo del estudio
para cumplir mejor sus objetivos. Por el contrario, los conocimientos en los métodos
cuantitativos se derivan del analisis matematico, ya que el instrumento de recopilacién
de datos (por ejemplo, la herramienta de encuesta o el registro del servidor web) captura
grandes cantidades de datos que son facilmente codificados numéricamente (Nielsen
Norman Group, 1993).

J Contexto de uso: La tercera dimension tiene que ver con si los participantes en el estudio
estan utilizando el producto o servicio en cuestion y como. Esto puede ser descrito como:
a) Uso natural o casi natural del producto.

b) Uso del producto mediante scripts.

c¢) No utilizar el producto durante el estudio.

d) Un hibrido de los anteriores.

Al estudiar el uso natural del producto, el objetivo es minimizar la interferencia del
estudio para comprender el comportamiento o las actitudes lo mas cerca posible de la realidad.
Muchos estudios de campo etnogrificos intentan hacer esto, aunque siempre hay algunos
sesgos de observacion. Las encuestas de intercepcion y la extraccion de datos u otras técnicas

analiticas son ejemplos cuantitativos de esto (Nielsen Norman Group, 1993).

6.2. Meétodo de Trabajo

De acuerdo con Herndndez Sampieri, R., Fernandez Collado C. y Baptista Lucio P.
(1991), cap. 4, una vez definido el tipo de investigacion, se define el método de trabajo que
consiste en “la manera préctica y concreta de responder a las preguntas de investigacion. Para
este caso se ha elegido (a) el método cuantitativo, por medio de encuestas y entrevistas

estructuradas en linea que validaran las variables del modelo mientras realiza la prueba,
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ademas de un analisis de flujo de trafico y clics, para analizar por medio de Google Analytics
los registros de las pantallas por las que pasan los usuarios y analizar donde hacen clic y que
acciones realiza (b) el método cualitativo llevado a cabo en una simulacion de tienda virtual,
donde se evaluara la experiencia de compra con un estudio de usabilidad en remoto, por medio
de la herramienta online Hotjar que asimila el movimiento de los ojos, creando un recorrido del
mouse que nos sirve para conocer los recorridos visuales de los consumidores y los heat maps
que senales los puntos “calientes” donde el espectador fija las vista durante mas tiempo y (c)
en cuanto a la dimension de contexto de uso, se explorara el uso natural del producto, para
comprender el comportamiento o las actitudes lo mas cerca posible de la realidad. En la Fig. 17
se observan las metodologias a trabajar, donde se puede apreciar que varias se han unido por su

similitud para complementar las actividades.

Figura 17. Clasificacion de métodos de research seleccionados para esta tesis

MATRIZ DE METODOS DE RESEARCH UX

/ { Analisis de clics \

I Estudios de usabilidad I

COMPORTAMENTAL

en remoto (moderados)

Tests UX (no moderados)

S

ACTITUDINAL I
\ Encuestas desde mail }
s e s— —
CUALITATIVO (DIRECTO) CUANTITATIVO (INDIRECTO)
— — — —
ETODOS POR CONTEXTO DE USO
L Uso natural del producto I
D 2014 — — — — —
Christian Rohrer

Nota. Elaboracion propia, basado en la propuesta de Norman Nielsen/Christian Rohrer
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6.3. Poblacion y Muestra

La técnica de muestreo a utilizar en esta investigacion es la de muestreo por
conveniencia, la cual es una técnica de muestreo no probabilistica donde las muestras de la
poblacion se seleccionan solo porque estan convenientemente disponibles para el investigador.
De acuerdo con Casal, J., & Mateu, E. (2003), p. 3-7, estas muestras se seleccionan solo porque
son faciles de reclutar y porque el investigador no consider6 seleccionar una muestra que
represente a toda la poblacion (Casal, J., & Mateu, E. 2003). En este caso se seleccionaran 20
“Gamers”, de 18 a 35 afios de la ciudad de Bogotd, amantes de las consolas de video juegos, los
cuales por su facilidad se pueden reclutar en grupos de redes sociales donde comparten con sus
colegas. La representatividad de la muestra consiste en la seleccion de grupo de “Gamers
apasionados” (término usado segiin Google Survey, para definir a los jugadores que tienen
predileccion por los videojuegos de accion y deportes, y que eligen este tipo de entretenimiento
para competir y conectarse con otras personas), que por sus caracteristicas tan definidas nos da
una representacion exacta de la muestra.

Para sustentar el hecho de escoger una muestra por conveniencia de 20 personas, cabe
resaltar la dificultad de realizar las pruebas de usabilidad con un tamafio de muestra més grande
por la complejidad de las pruebas. Segtin expertos en pruebas de usabilidad, 20 es una cifra
aceptable para ese tipo de pruebas (Nielsen et al., 2003). Esta cifra es suficiente considerando las
recomendaciones de Laura Faulkner (2003), quien demostré que el paradigma de los 5 usuarios
de Nielsen (Nielsen et al., 2003), utilizado durante afios para probar interfaces, que no era
suficiente para encontrar la mayor cantidad de problemas de usabilidad en una interfaz. Faulkner
encontrd que algunos grupos de 5 usuarios encontraron el 99% de los problemas mientras que
otros grupos con la misma muestra solo encontraron el 55%, a diferencia de los grupos de 10
usuarios que encontraron el 80% y de 20 usuarios que encontraron hasta el 95% de problemas sin
desviaciones. Hay que aclarar que para preveer posibles errores inherentes a la prueba se

convocaran 10 personas adicionales a la muestra, por lo que el tamafio definitivo no pasara de

30.

6.4. Procedimientos y Técnicas
Se realizaran en una sola fase con una prueba de simulacion en una tienda online
disefiada para tal fin, a partir de los estudios de usabilidad planteados por Nielsen et al., 2003. La

prueba esta dividida en dos partes: una cuantitativa-actitudinal y otro cualitativa-
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comportamental. Para participar en la prueba, los participantes accederan a través de una URL,
con las instrucciones, y tres test o cuestionarios online: (1) un test de usabilidad que corresponde
a la escala de evaluacion SUS, (2) un test de experiencia que corresponde a la prueba de
usabilidad SUS y (3) un test de navegacion que mide las variables del modelo propuesto con sus

indicadores.

6.4.1 Parte Cuantitativa- Actitudinal

Estar4 conformada por los tres cuestionarios en linea dentro de la muestra seleccionada
posterior a la prueba de usabilidad. Estos cuestionarios estdn disenados bajo la Escala de
Usabilidad del Sistema (SUS por sus siglas en inglés) la cual es una herramienta para medir de
0 a 100 la usabilidad de una plataforma. La SUS, creada por Brooke, J. (1986), consiste en una
lista estandar de diez afirmaciones con cinco opciones de respuesta en las cuales el participante
registra su nivel de acuerdo o desacuerdo en una escala tipo Likert en un rango entre "totalmente
en desacuerdo" (valor: 1) hasta "totalmente de acuerdo" (valor: 5). Esta prueba estara incluida en
un link en la tienda virtual de la prueba, para facilitar su diligenciamiento.

Aunque los elementos de la SUS son estandares para el propdsito de esta prueba se
realizaron algunas modificaciones de acuerdo con las recomendaciones de Finstad (2006) para

evitar malentendidos dando como resultado las siguientes afirmaciones para este caso:

Tabla 3. Modelo Test SUS

AFIRMACIONES 1 2 3 4 5

Me gustaria usar Gam3Lov3rs.com con mayor frecuencia.
Gam3Lov3rs.com es innecesariamente complejo.
Gam3Lov3rs.com es muy facil de usar.

Necesito ayuda de un experto para volver a usar Gam3Lov3rs.com
Las diferentes funciones de Gam3Lov3rs.com estan bien integradas.
Hay muchas inconsistencias en Gam3Lov3rs.com

La mayoria de las personas aprenderé rapidamente a usar
Gam3Lov3rs.com

8. Gam3Lov3rs.com es engorroso de usar.

9. Me senti a gusto usando Gam3Lov3rs.com

10.Necesito aprender mucho para poder volver a usar Gam3Lov3rs.com

NNk WD —

Nota: Tabla basada en la propuesta de Brooke, J. (1986). SUS-A Quick and Dirty Usability Scale.
doi:10.1002/hbm.20701
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La SUS (Brooke, J.,1986), arroja como resultado un valor unico decimal con el cual se
conoce un valor de usabilidad de la plataforma bajo estudio. Este se calcula restando 1 al
resultado de cada respuesta impar y restando a 5 el resultado de cada respuesta par como se
muestra en el ejemplo de la Tabla, dando como resultado un valor entre 0 (experiencia negativa)
y 4 (experiencia positiva) por cada respuesta. Los valores convertidos de cada cuestionario se
suman y se multiplican por 2,5. Para conocer el resultado final se promedian los resultados

parciales, como se puede ver en el siguiente ejemplo.

Tabla 4. Ejemplo de modelo de evaluacion escala SUS

AFIRMACION U1
1. Me gustaria usar Gam3Lov3rs.com con mayor frecuencia. 5 -1 4
2. Gam3Lov3rs.com es innecesariamente complejo. 2 5-X 3
3. Gam3Lov3rs.com es muy facil de usar. 4 >-1 3
4. Necesito ayuda de un experto para poder usar Gam3Lov3rs.com 2 5-X 3
5. Las diferentes funciones de Gam3Lov3rs.com estan bien integradas. 4 >-1 3
6. Hay muchas inconsistencias en el disefio de Gam3Lov3rs.com 2 5-Z 3
7. La mayoria de las personas aprenden rapidamente a usar Gam3Lov3rs.com 4 -1 3
8. Gam3Lov3rs.com es engorroso de usar. 2 5-X 3
9. Me senti a gusto usando Gam3Lov3rs.com 4 >-1 3
10. Necesito aprender mucho para poder volver a usar Gam3Lov3rs.com 3 5-X 2
2,5
SUS U1 75

Nota: Tabla basada en la propuesta de Brooke, J. (1986). SUS-A Quick and Dirty Usability Scale.
doi:10.1002/hbm.20701

Habiendo conocido el valor SUS es necesario aclarar que este no representa un valor
porcentual a pesar de estar en el rango entre 0 y 100. Los més de 5.000 resultados recolectados y
analizados por Bangor, Kortum y Miller en 2008 y mas recientemente por Sauro en 2011
(mencionados por Brooke, 2013) sugieren que el valor promedio de SUS esté en 68, lo que
equivaldria a 50%, por lo tanto, puede considerarse que los sistemas valorados por debajo de un
total SUS de 68 ofrecen experiencias negativas, mientras que los valorados por sobre 68 ofrecen
experiencias positivas. En el ejemplo, Gam3 Lov3rs estaria por encima del valor promedio de
experiencias positivas. El test SUS no mide cada actividad, sino que nos da un valor general de

la experiencia del usuario en la tienda online (Brooke, J., 1986).
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6.4.2 Parte Cualitativa — Comportamental

Se realizara una prueba de usabilidad en remoto (online) donde se evaluaré la tienda
online propuesta, siguiendo todas las normas del UX. La idea es evaluar como influye la
experiencia de usuario y medir su efectividad. Esta prueba tendrd una duracion de 15 minutos
por cada persona. Es la regla basica: 20 usuarios por 15 minutos cada uno. La prueba tendra

los siguientes objetivos:

o Objetivos inmediatos: Se les pedira que hagan cualquier cosa que un usuario quisiera
hacer de forma inmediata en tu web, por ejemplo, enviar al carrito de comprar algiin
articulo o solicitar informacién de contacto.

o Objetivos cruciales: Se les pedira que cumplan el objetivo principal de la pagina web.
En este caso de la tienda online se les pedira que realicen un pedido de un articulo
electronico.

. Objetivos de convertir usuarios en clientes: Se les pedird que hagan acciones para
conducirlos a realizar una comprar. Por ejemplo, consultar un precio o registrarse para

abrir una cuenta, etc.

Para esta prueba de usabilidad en remoto u online, se solicitard a los miembros de la
muestra determinadas tareas que se han disefiado de acuerdo con las actividades concretas que
realizan los usuarios en una tienda online de productos electronicos, como se muestra en la tabla

5 basada en la propuesta de Gonzalez Gelvez, Kayo Graco. (2016).

Tabla 5. Modelo de prueba de usabilidad

BENEFICIOS CONDICIONES PRUEBA DE USABILIDAD

Seguridad de datos. Ingresar en la pagina. Verificar si se puede comprar online,
Jnecesitas inscribirte para navegar?

Diversidad de productos, Navegar por la pagina. Navegue por la tienda y observar que
disponibilidad de inventario. variedad de productos se ofrecen
Facilidad de busqueda y Utilice filtros de busqueda. Realice una busqueda utilizando

comparacion. filtros.
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Tener la informacion del Navegar por los productosy  Busca mas informacion sobre el
producto para poder escoger sus caracteristicas. producto que te interesa.

con razones de peso.

Facilidad en el proceso de Ubicar el carrito de compras, ;Quieres comprar un producto, que
compra. verificar si hay call to action. debes hacer?

Realizar el checkout con el Crear una cuenta de usuario. ;Necesitas crear una cuenta de usuario
minimo esfuerzo y la maxima para comprar? ;Como realizas el
satisfaccion. checkout?

Facilidades de pago, proteccion Diligenciar los datos y tarjeta 7. Ubica la forma de pago

de datos. de crédito

Facilidad y tranquilidad de Verificar los costos de envio, ¢Incluye gastos de envio? ; Tiempo de
entrega en el domicilio. condiciones de entrega, entrega?

politica de devoluciones.

Servicio al cliente y facilidad ~ Ubicar chatbot, WhatsApp [ Tienes dudas sobre el proceso de
de atencion durante el proceso  Bussines o correo de servicio  pago, hay alguna forma de obtener

de compra. al cliente. ayuda?

Facilidad de compra Encontrar el producto que 10. Realizar la compra, en caso de
busca y sentirse motivado encontrar lo que buscas, y que cumpla
para realizar la compra con tus expectativas.

Nota. Tabla de disefio propio, basada en la propuesta de Gonzalez Gelvez, Kayo Graco. (2016). Nexos.press,
aplicacion web para identificar las competencias y la demanda laboral en el campo de la comunicacion social y el
periodismo, en Colombia. Tomado de: http://hdl.handle.net/10818/24103

La idea es realizar las actividades en la tienda; estas tareas seran calificadas de 1 a 5
segun el grado de dificultad, el tiempo de ejecucion y la efectividad de la tarea realizada. El
resultado cuantitativo de esta prueba se obtiene promediando todos los valores obtenidos y
multiplicando el resultado por 20, lo cual da como resultado un porcentaje total de usabilidad
(Ver Tabla 5).

Aunque en la prueba SUS los valores individuales no representan valor alguno, en esta
prueba, los valores convertidos evidencian qué tan positiva o negativa puede llegar a ser la
experiencia de uso en cada una de las actividades de acuerdo con una escala de 0 a 5, siendo este
ultimo la experiencia mas positiva. Los resultados sirven igualmente para conocer el grado de
dificultad de cada una de las actividades, asi como la experiencia en general de cada usuario con
la plataforma. Estos valores se calculan igualmente promediando los valores de cada serie y
multiplicandolos por 20 (Gonzélez Gelvez, Kayo Graco, 2016). Este resultado es el porcentaje de
usabilidad que nos dard una visiébn complementaria a los resultados que recogeremos con Google

Analytics y Hotjar.
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Tabla 6. Datos obtenidos en prueba de usabilidad

78

ACTIVIDAD

U1

U2

u3

U4

UsS...

u16

u17

U18

u19

020

1. ;Cdémo evallia su experiencia con la no exigencia
de inscribirse para navegar?

2. Navega por la tienda ;Como calificas la variedad
de productos que ofrece la tienda?

3. (Como calificas la busqueda utilizando filtros?

4. ;Qué evaluacion le das a la informacion que se
encuentra referente a los productos?

5. (Coémo evaluas el carrito de compras, respecto a
su ubicacion y facilidad de uso?

6. Respecto a la facilidad de crear una cuenta de
usuario (Cdémo calificas la experiencia?

7. Respecto al llenado de datos personales para la
compra {Como calificas la experiencia?

8. (Como fue tu experiencia respecto a los costos de
envio, condiciones de entrega, politica de
devoluciones?

9. (Respecto a las vias de comunicaciéon como el
chatbot, WhatsApp Business o correo de servicio al
cliente {Como calificas la experiencia?

10. Respecto a la motivacion que sentiste para
comprar ;Como calificas la experiencia de comprar
en esta tienda online?

B

TOTAL

Nota. Tabla adaptada de SUS aplicada a nexos.press Tomado de: http://hdl.handle.net/10818/24103

Para complementar la informacion y asegurar el hallazgo de todas las variables, se

A: Grado de dificultad de cada actividad.

B: Grado de satisfaccion de cada usuario.

realizara una entrevista online al terminar la prueba, la cual esta enfocada en descubrir aspectos

de navegacion, diseno, usabilidad, utilidad, satisfaccion y disfrute. En la tabla 7 se pueden

apreciar las variables operacionalizadas con sus respectivas preguntas.

Tabla 7. Modelo de cuestionario estructurado de usuario.




Evaluacion del disefio emocional y su impacto en la experiencia de compra en gamers 79

DIMENSION ESTETICA

Se orienta a medir el deleite del producto por medio de la estética clasica y estética expresiva.

Estética clasica (uﬁ]itaria) Totalmente En Neutra De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo de acuerdo

Organizacion. ;Los elementos visuales de la
tienda como tablas de contenido, mapa del sitio o
indices permiten visualizar y comprender la
estructura y jerarquia de los servicios y la
informacion del sitio?

Consistencia. ;La tienda online funciona bien sin
necesidad de instrucciones?

Claridad. ;Identificas plenamente las acciones que
requieres para cumplir una tarea, es obvia y clara la
navegacion?

Enlaces. ;Los enlaces o links se diferencian bien
del resto del contenido?

Estética Expresiva (simbélica) Totalmente En Neutr De acuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo al de acuerdo

Estética agradable. ;El disefio de la tienda es
visualmente agradable y coherente con el tipo de
producto?

Densidad. ;La cantidad de informacion, el tamafio
de los parrafos y el interlineado es la adecuada?

Identidad. El sitio cuenta con una seccion de
informacion en la cual se describa la naturaleza de
la organizacion, su mision, vision estrategias y toda
informacion que resulte pertinente?

Complacencia. ;Se siente satisfecho con la
informacion que brinda la tienda y la interaccion de
los elementos de la pagina?

DIMENSION SIGNIFICATIVA
Esta orientada a medir la calidad de la usabilidad y sus motivaciones utilitarias.

Funcionalidad (utilitaria) Totalmente En Neutral De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo

Familiaridad. ;La tienda cuenta con controles de
navegacion visibles y pertinentes, que permitan
moverse sobre el contenido de una pagina y sus
diferentes secciones?

Predictibilidad ;La ejecucion de tareas como
realizar una busqueda, seleccionar un producto y
crear una cuenta se realizan de forma predecible?
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Lenguaje comun. ;/El contenido esta escrito de
manera sencilla y natural, accesible a los usuarios
de la pagina?

Intuitividad. ;El funcionamiento de la tienda es
amigable, intuitivo?

Motivaciones (Simbélica) Totalmente En Neutral
desacuerdo desacuerdo

De Totalmente
acuerdo de acuerdo

Aprendizaje ;Se requiere de poco tiempo para
aprender el funcionamiento de la tienda?

Reconocimiento. ;Se identifican facilmente los
servicios y contenidos disponibles para el usuario?

Recordacion. ;Cuando sales y vuelves a entrar
después de un tiempo a la pagina, te ubicas
facilmente de nuevo?

Comunicacion funcional. ;La informacion
suministrada en la pagina es pertinente con lo que
estabas buscando?

DIMENSION EMOTIVA
De cardcter emotivo estd orientada a medir la experiencia final del usuario.

Experiencia final (utilitaria) Totalmente En Neutral
desacuerdo desacuerdo

De Totalmente
acuerdo de acuerdo

Informacién util y contextualizada. jEncuentras
informacion de ayuda y esta resulta ttil en el
momento en el cual la buscas?

Retroalimentacién. ;Existe una seccion de dudas y
comentarios en la cual los usuarios se puedan
expresar?

Participacion. ;Encuentras en la tienda
mecanismos de interaccion como foros, chat,
encuestas, con las cuales puedas intercambiar
experiencias con otros usuarios o con personal
especializado?

Facilidad de Uso, Control u Operatividad. ;Se
permite la cancelacion de tareas y procesos con
facilidad sin perjudicar al usuario?

Satisfaccion (Simbolica) Totalmente En Neutral
desacuerdo desacuerdo

De Totalmente
acuerdo de acuerdo

Utilidad. ;los servicios definidos para el sitio son
adecuados a la audiencia a igual que los contenidos
expuestos?

Confianza ;Los contenidos del sitio provienen de
fuentes confiables y serias que respaldan sus
afirmaciones?
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Privacidad. ;El sistema inspira confianza al hacer
Transacciones, compartir datos, etc.

Respaldo. ;Las transacciones comerciales son
8

respaldadas por entidades reconocidas que

garantizan un proceso confiable?

Nota: Tabla de elaboracion propia, basada en las variables a probar.

Esta entrevista de Usuario permitira determinar cudles son las tareas mas dificiles de
completar por parte de los usuarios, asi como los elementos del sitio web que sean menos
comprensibles. Esa informacion deberd ser evaluada y priorizada con el objetivo de hacer una
lista de tareas que permita hacer las correcciones que mejor apoyen la capacidad del sitio para ser
usable.

A la par con estas pruebas, y para que los resultados no salgan sesgados, se evaluaran los
resultados del Hotjar, y de Google Analytics, para analizar las variables que el usuario hace
inconsciente y que describen su comportamiento en la tienda. Para la medicion de estas y las
demas variables se utilizaré la herramienta Google Analytics, la cual es una de las mas comunes
de data cuantitativa.

La herramienta principal de medicidn con la que se cuenta para la prueba de usabilidad es
el software online Hotjar herramienta heredada del neuromarketing que se aplica en las
investigaciones cualitativas y que asimila el movimiento de los ojos con el movimiento del
cursor y nos sirve para conocer los recorridos visuales de los consumidores y crear mapas que
sefales los puntos “calientes” de las iméagenes, es decir, aquellos puntos donde el espectador
fija las vista durante mas tiempo (Matesa, 2014). Los movimientos del raton también pueden
contener sugerencias valiosas sobre la intencion, el estado mental y el nivel de frustracion de los
usuarios. Los datos generados por estas herramientas revelan mucho sobre el comportamiento
del usuario, como los contenidos de mas interés, si “desplaza” la pagina hasta el final, entre otros
indicadores que pueden ser utiles a la hora de diagramar el contenido o insertar un CTA, por
ejemplo. Para hacer el analisis de las interacciones, Hotjar permite grabar las interacciones de los
visitantes en un sitio web. Con esta funcionalidad, se puede ver el comportamiento del usuario
desde el momento en que accedio al sitio, en qué menus o vinculos hizo clic y en qué orden.

Hotjar es experto en generar mapas de calor web, para conocer el comportamiento de los
usuarios en un sitio web y evaluar la usabilidad y las conversiones del sitio. Al combinar los

mapas de calor online con Google Analytics, se lograra una mirada mas exacta del recorrido del
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usuario en el sitio web. Otras métricas que se pueden desprender de los resultados de Google
Analytics, y que estan ligadas con el concepto de usabilidad, son las variables de eficiencia,

eficacia y satisfaccion, que se pueden desglosar en el reporte de Google Analytics y el Hotjar.

Tabla 8. Listado de métricas de usabilidad que se estudiaran en esta investigacion

Variables de Concepto KPI’s
usabilidad
EFECTIVIDAD Muestran la cantidad de objetivos que logran Algunas métricas con los porcentajes de
cumplir los usuarios en un sitio. conversion de los distintos objetivos y la
cantidad de tareas completadas.
EFICIENCIA Las métricas de la eficiencia hacen referencia al ~ Algunas métricas son la velocidad de carga,
tiempo de media que es necesario invertir para el tiempo promedio en cada tarea, el
completar cada tarea. porcentaje de rebote, la cantidad de
paginas por sesion y la duracion media de
la sesion.
SATISFACCION El nivel de satisfaccion puede medirse y La prueba de usabilidad arroja dos
calcularse por medio de la “Prueba de resultados: Grado de dificultad de cada
Usabilidad” adaptada de SUS. actividad y Grado de satisfaccion de cada

usuario y su promedio total.

Nota: Tabla de elaboracion propia, basada en Barahona R. Gomez U. y Salcedo (2018).

6.4.3 Métricas de Google Analytics

Son muchas las aplicaciones que puede tener Google Analytics en una tienda virtual,
desde permitir realizar comparaciones de resultados con periodos anteriores, y determinados
rangos de tiempo, con graficos de evolucion de visitas que pueden desde horas, a dias, semanas o
meses. Ferndndez, Eduardo. (2020), en su manual de Google Analytics explica las diferentes
dimensiones de esta aplicacion, con sus respectivas métricas, entre los que se encuentran:

J Tiempo real: Este informe en tiempo real, muestra quién esta en el sitio en ese mismo
momento, de donde viene, su ubicacion geografica y las paginas por las que esta
navegando.

J Audiencia: Los informes de audiencia proporcionan informacion sobre los usuarios que
visitan la tienda online (datos demograficos).

J Sesiones. El nlimero total de visitas “sesiones” en tu pagina.

J Usuarios. El nimero total de usuarios tnicos en tu pagina

. Paginas vistas. El nimero total de paginas visitadas en tu pagina
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. Promedio de Paginas por sesion (visita). Este dato muestra que tanto interesan los
contenidos que compartimos y la relevancia de la marca para los usuarios que nos tienen
como referencia.

. Duracion media de la sesién. Con esta métrica se mide cuanto duran los visitantes
dependiendo del contenido, dependiendo de qué fuente de trafico vienen, dependiendo de
la ciudad.

o Porcentaje de rebote — La tasa de visitas que salen de tu pagina después de ver sélo una
pagina. Nos da la clave del interés que generan los contenidos o el disefio y usabilidad de
nuestra pagina. Al proporcionar una buena experiencia de navegacion al usuario y
compartir contenidos geniales obtendremos porcentajes de rebote més bajos.

. Nuevas sesiones- La tasa del total de visitas que han llegado a tu pagina por primera vez.

o Visitantes recurrentes: Métrica que nos da la informacion sobre la parte del puablico que
accede a nuestra web al menos por segunda vez.

J Ubicacion: Nos permite saber de qué paises nos visitan, el idioma de nuestros visitantes,
aproximaciones sobre la edad o sexo de nuestros visitantes.

. Equipos: Este apartado proporciona toda la informacién sobre los sistemas operativos,
navegadores y tipos de dispositivos (pc, mévil o Tablet) que utilizan nuestros visitantes
para acceder a nuestra web.

J Adquisicion: Son las fuentes de trafico a través de las cuales estamos recibiendo las
visitas que acceden a nuestro sitio web. Los canales son:

a) Busqueda organica: A través de los buscadores: Google, Yahoo!, Bing, etc.
b) Trafico directo: Son las visitas que llegan al introducir la URL de nuestra web en el
navegador.
c) Social: Es el trafico que recibimos en nuestra web a través de las redes sociales.
d) Trafico referido: Cudles de nuestras visitas estamos recibiendo gracias a los medios
que estan enlazando nuestro contenido.
J Palabras claves: Son las palabras clave introducidas en los motores de busqueda a través
de las cuales nuestros visitantes han accedido a la web.
. Comportamiento: Este apartado ofrece informacién importante sobre lo que hacen los

visitantes una vez estan en la pagina. Incluye informacion sobre el tiempo de velocidad
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de carga de las paginas, ademds del nimero de impresiones, el nimero de clics recibidos,
el posicionamiento medio y el CTR (el porcentaje de clics).

J Eventos. Un evento sucede con una llamada a la accion situado en alguna de las paginas
de nuestra web. La reproduccion de un video, la cumplimentacion de un formulario o la
activacion de un banner son eventos que se pueden medir.

J Conversiones: En este apartado se deben establecer los objetivos dependiendo de la
estrategia online que se tenga trazada. Se pueden configurar cuatro tipos de objetivos: de
destino, de duracién, paginas por visita o eventos.

La tienda online aportara informacién en Google Analytics acerca de los productos ;Qué

productos se compran, en qué cantidades y qué ingresos generan?

6.5. Presentacion de las Pruebas

La prueba de usabilidad en el anteproyecto se planted inicialmente realizar con el
Software OpenSesame, un generador de experimentos graficos para las ciencias sociales.
OpenSesame es gratuito, de cddigo abierto y multiplataforma, de gran utilidad para experimentos
psicofisicos, y de neuromarketing, pero con muchas limitaciones graficas, y de compatibilidad
con otros softwares, por lo que no sirve para realizar la prueba de usabilidad con la tienda online
que se disefi6 para este testeo.

La prueba de usabilidad se montaré en el Hotjar herramienta «all in one», que incluye
tanto analitica como el feedback de los usuarios. Hotjar combina, en una sola plataforma, una
gama de funcionalidades esenciales de analitica con herramientas de retroalimentacion del
usuario. La prueba de usabilidad se llevara a cabo con 20 participantes, teniendo en cuenta que
se convocaran 10 muestras adicionales para preveer errores inherentes en la prueba, contando
cada uno de a 15 minutos para realizar la actividad, y se realizara online, para lo cual se enviara

un enlace con las instrucciones.

7. DESARROLLO DEL TRABAJO

Como ya se explicod en el numeral 6.5. Presentacion de la prueba, el desarrollo del trabajo
se realizard en una fase donde se recolectara la informacion generada a partir de la prueba de

usabilidad, en una muestra por conveniencia de 30 gamers de 18 a 35 afios ( serdn 10 mas de lo
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propuesto, pensando en posibles problemas inherentes que pueden pasar, como que no completen
todas las encuestas o dejen la prueba sin terminar). Estos participantes fueron seleccionados
previamente por sus gustos y afinidades con el objetivo de la muestra, y se les envi6 via
WhatsApp y por redes sociales el enlace para realizar la prueba completa. La prueba fue montada
en su totalidad en WordPress, donde se creo la tienda virtual con todas sus funcionalidades, con
ayuda de plugins que ayudaron a construir, personalizar y mejorar las interacciones para que la
experiencia de usuario fuera completamente real. Toda la tienda fue trackeada con etiquetas o
tags desde Google Tag Manager, el cual es un sistema de gestion de etiquetas que permite
actualizar en el sitio web de forma rapida y sencilla, los coédigos de seguimiento y fragmentos de
c6digo que se comunican con los servidores de WordPress cada vez que un usuario da clic o
ejecuta alguno de esos activadores como envios de formularios, clics a botones o visitas a
paginas. Cuando estos activadores detectan el evento especificado, le indica a la etiqueta que se
active y envia toda esa informacion a Google Analytics para poder ser rastreada e interpretada.

El Software online Hotjar, también fue instalado por medio de Google Tag manager,
insertando sus etiquetas en la tienda, para permitir en tiempo real en rastreo de los heatmaps y los
recorridos con el ratdn se los usuarios, para medir aspectos de usabilidad, experiencia de
navegacion, calidad de la informacion, confianza de la web y ergonomia web inherentes a las
experiencias de navegacion de los usuarios, evaludndose con las metodologias cuantitativa y
cualitativa.

En este proceso se definieron unas tareas muy especificas para medir el desempeio de las
tareas, las cuales podian variar segiin cada persona de a 5 o 15 minutos por cada uno.

Los resultados de esta fase se presentaran en 3 formatos:

o Mapa de calor (heatmap): muestran las zonas en que los usuarios han centrado mas su
mirada.
o Los datos arrojados por Google Analytics, como son los de flujo del comportamiento,

que nos indica que pagina y que contenido estd causando que los usuarios abandonen el
sitio, y los de analitica de pagina, que hace una evaluacion visual del modo en que los
usuarios interactiian con un sitio web.

J Otro resultado es el arrojado por el método cualitativo, obtenido de los cuestionarios

estructurados para evaluar todas las variables del modelo propuesto en el momento de la
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navegacion y del test que se enviard posteriormente basado en el modelo de Escala de

Usabilidad del Sistema, que nos permitira medir esa variable en nuestra tienda.

7.1  Ruta de Trabajo
En la figura 18 se muestra graficamente la ruta o mapa a seguir, por donde los usuarios de

la muestra deben navegar para cumplir con las variables a evaluar en la prueba de usabilidad.

Figura 18. Ruta de que el usuario sigue durante la prueba, con las acciones esperadas.
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Nota. Elaboracién propia, basado en las instrucciones de la prueba a realizarse.

el N

A S A

13.

14.
15.

16.

17

7.2

En resumen, esta es la ruta que el usuario debe seguir con sus correspondientes KPI’s:
Pégina de Inicio — Accidn: dar clic en “Instrucciones de la prueba”.
Ingresa en el boton Tienda
Navegar por las categorias — Hacer clic en la categoria videojuegos.
Devolverse a la tienda — Navegar por las categorias — Hacer clic en la categoria
coleccionables.
Devolverse a la tienda — Navegar por las categorias — Hacer clic en la categoria consolas.
Ingresar dentro de alguna categoria y realizar una biisqueda usando filtros.
Comprobar si se puede realizar la compra sin inscribirse — Dar clic en el boton cuenta.
Crear cuenta de Usuario — Accion: iniciar sesion.
Navegar por los productos y escoger uno — Accion: Revisar la informacion del producto, y

si tiene valoraciones.

. Revisar productos relacionados y articulos sobre el producto en el blog.
11.
12.

Agregar a carrito el producto escogido- Accion: ir a botdn carrito.

Revisar las diferentes formas de pago, sin incluye gastos de envios y si tiene algiin cupén
de descuento — Accion: aplicar cupon de descuento.

Revisar si hay algin boton de ayuda o chat en linea — Accidn: dar clic en boton de
WhatsApp

Solicitar ayuda por WhatsApp — Accidn: regresar al carrito.

Continuar proceso de compra — Accion: dar clic en finalizar compra, revisar los datos y
escoger forma de pago.

Revisar que los datos estén bien — Accion: dar clic en pagar.

Finalizar la compra en el médulo de pago. Accidn: regresar a inicio.

Analisis de los Resultados

Como se dijo anteriormente, los resultados salen de 3 fuentes: Los resultados de las

encuestas, los datos arrojados por Hotjar y la analitica que nos ofrece Google Analytics.

7.2.1 Resultados Encuestas
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Se realizo un primer cuestionario disefiado bajo la Escala de Usabilidad del Sistema
(SUS por sus siglas en inglés) creada por Brooke, J. (1986), que mide en una escala tipo Likert
en un rango entre "totalmente en desacuerdo" (valor: 1) hasta "totalmente de acuerdo" (valor: 5)

y mide las primeras impresiones en general de la experiencia que tuvo el usuario en la tienda.

Tabla 9. Modelo Test SUS (Resultados brutos)

USUARIO QI Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 QIO
Ul 5 1 4 1 5 1 5
02
U3
U4
Us
U6
U7
U8
09
U10
U1l
U12
U13
Ul4
U15
U16
U17
U18
U19
020
U21
U22
U23
U24
U25
U26
027
U28
U29
TOTAL 123
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Nota. Elaboracién propia, basado en los resultados del TEST SUS



Evaluacion del disefio emocional y su impacto en la experiencia de compra en gamers

Tabla 10. Modelo Test SUS (Promedio total de cada pregunta)

AFIRMACION U1

1. Me gustaria usar Gam3Lov3rs.com con mayor frecuencia. 4 5-2 |1

2. Gam3Lov3rs.com es innecesariamente complejo. 2 5-2 3

3. Gam3Lov3rs.com es muy facil de usar. 4 5-2 |1

4. Necesito ayuda de un experto para poder usar Gam3Lov3rs.com 2 5-2 3

5. Las diferentes funciones de Gam3Lov3rs.com estan bien integradas. 4 5-2 |1

6. Hay muchas inconsistencias en el disefio de Gam3Lov3rs.com 2 52 3

7. La mayoria de las personas aprenden rapidamente a usar Gam3Lov3rs.com 4 5-2 1

8. Gam3Lov3rs.com es engorroso de usar. 2 52 3

9. Me senti a gusto usando Gam3Lov3rs.com 4 5-2 |1

10. Necesito aprender mucho para poder volver a usar Gam3Lov3rs.com 2 52 3
20
*2,5

SUS U1 50

Nota: Tabla basada en la propuesta de Brooke, J. (1986). SUS-A Quick and Dirty Usability Scale.

doi:10.1002/hbm.20701

&9

La SUS arroja como resultado un valor inico decimal con el cual se conoce un valor de

usabilidad de la plataforma bajo estudio. Este se calcula restando 1 al resultado de cada respuesta

impar y restando a 5 el resultado de cada respuesta par como se muestra en el ejemplo de la

Tabla 10, dando como resultado un valor entre 0 (experiencia negativa) y 5 (experiencia

positiva) por cada respuesta. Los valores convertidos de cada cuestionario se suman y se

multiplican por 2,5.

De acuerdo con Bangor, Kortum y Miller en 2008 y mas recientemente por Sauro en

2011 (mencionados por Brooke, 2013) se sugiere que el valor promedio de SUS deberia estar en

68, lo que equivaldria a 50%, por lo tanto, puede considerarse que los sistemas valorados por
debajo de un total SUS de 68 ofrecen experiencias negativas, mientras que los valorados por

sobre 68 ofrecen experiencias positivas. De acuerdo con los resultados evaluados en la tienda

online Gam3 Lov3rs, esta estd por debajo del valor ideal: 50, lo que se traduce en una

oportunidad de mejora en la experiencia de usuario de la tienda Online. Cabe recordar que el test

SUS no mide cada actividad, sino que nos da un valor general de la experiencia del usuario en

la tienda online.
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En la figura 19 se observa el valor SUS (de 0 a 100) por cada variable, lo cual nos da una
vision mas especifica de que aspectos son los que fueron mejor evaluados y cuales necesitan
mejoras. El Valor del SUS total es muy parecido al consolidado, esta por debajo del promedio

ideal de 68, establecido por Brooke, 2013.

Figura 19. Datos SUS convertidos por usuario

DATOS SUS CONVERTIDOS POR USUARIO

10-

IQI -z .3 —4. IQS -2‘ IQ7 -*f .9 ot

Nota: Elaboracion propia basado en la propuesta de Brooke, J. (1986). SUS-A Quick and Dirty Usability

C N

PROMEDIO
~ w - n

—

Scale. doi:10.1002/hbm.20701 con los datos recogidos en la prueba.

Con el 4animo de ver la evaluacion de los valores individuales que evidencien qué tan
positiva o negativa fue la experiencia de uso en cada una de las actividades de acuerdo con una
escala de 0 a 5, siendo este ultimo la experiencia més positiva, se realiz6 la PRUEBA DE
USABILIDAD cuyos valores se calculan igualmente promediando los valores de cada serie y
multiplicandolos por 20 (Gonzalez Gelvez, Kayo Graco, 2016). Este resultado es el porcentaje de
usabilidad que nos dard una visiéon complementaria a los resultados que veremos més adelante

con Google Analytics y Hotjar.

Tabla 11. Datos obtenidos en prueba de usabilidad

USUARIO QL. Q2. Q3. Q4. Q5 Q6. Q7. Q8 Q9. Q10. TOTAL PROMEDIO A

U1 4 5 4 3 5 5 5 3 5 5 44 4,4 88
U2 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 41 4,1 82
U3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 5 100
U4 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 47 4,7 94
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Us 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 4,9 98
U6 4 2 2 4 4 4 3 4 2 3 32 3,2 64
U7 3 3 5 4 5 5 3 4 5 4 41 4,1 82
U8 2 4 2 3 3 4 1 1 3 3 26 2,6 52
U9 5 3 5 5 1 5 5 3 5 5 42 4,2 84
U10 4 3 4 2 5 3 3 1 3 3 31 3,1 62
U11 1 5 5 5 1 1 1 1 5 3 28 2,8 56
U12 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 48 4,8 96
U13 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 48 4,8 96
U14 3 5 5 5 4 5 5 4 5 3 44 4,4 88
U15 1 4 4 4 4 3 4 3 3 4 34 3,4 68
Ul6 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 48 4,8 96
u17 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 45 4,5 90
U18 5 5 5 4 5 3 4 4 5 5 45 4,5 90
U19 5 5 5 4 3 5 5 4 5 4 45 4,5 90
020 3 5 5 4 2 5 4 4 5 4 41 4,1 82
U21 5 5 5 5 3 5 5 3 5 5 46 4,6 92
U22 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 48 4,8 96
U23 3 3 2 2 2 3 3 3 4 3 28 2,8 56
U24 3 5 5 5 5 5 1 3 3 3 38 3,8 76
U25 3 4 5 4 5 5 5 3 5 5 44 4,4 88
U26 5 1 1 2 4 5 2 3 2 1 26 2,6 52
TOTAL 104 111 112 109 101 113 100 94 109 106 81,46
PROMEDIO 39 4,1 4,1 4 3,77 42 37 3 4 393
B 77 82 &3 81 75 84 74 70 81 785 78,44

SUS TOTAL 79,95

Nota. Tabla adaptada de SUS aplicada a nexos.press Tomado de: http.//hdl. handle.net/10818/24103

A: Grado de dificultad de cada actividad. 81,46%

B: Grado de satisfaccion de cada usuario. 78,44%

Para evaluar las variables, se realizd6 un CUESTIONARIO ESTRUCTURADO donde
se hicieron preguntas relacionadas con cada variable del modelo y con las instrucciones y el
recorrido en la prueba. En la figura 20 se observan las calificaciones de 1 a 5 de cada uno de los
participantes en la prueba, promediando en 4,1/5 la experiencia en la prueba, lo cual es un buen

indicador del desempefio de la tienda virtual.

Figura 20. Datos obtenidos en el Cuestionario Estructurado
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CALIFICACION

Nota.

RESULTADOS CUESTIONARIO ESTRUCTURADO
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Elaboracion propia, basado en los resultados del cuestionario estructurado

Analizando cada pregunta del cuestionario estructurado, se puede ver en las figuras 21
a 26 el desempefio de cada una, en sus calificaciones de 1 a 5 de acuerdo con la escala de Likert.

DIMENSION ESTETICA

Estética clasica (utilitaria)

Figura 21. Grdfico correspondiente a las preguntas de la Dimension estética (utilitaria)

15

20
15
10

1. éLos elementos visuales de la tienda como tablas de
contenido, mapa del sitio o indices permiten visualizar y
comprender la estructura y jerarquia de los servicios y la

informacion del sitio?

3. ¢ldentificas plenamente las acciones que requieres
para cumplir una tarea, es obvia y clara la navegaciéon?

16

20

15

10

15

10

Nota. Elaboracion propia, resultado de la tabulacion de los resultados.

2. ¢La tienda online funciona bien sin necesidad de
instrucciones?

4. iLos enlaces o links se diferencian bien del resto
del contenido?
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Estética Expresiva (simbdlica)

Figura 22. Grdfico correspondiente a las preguntas de la Dimension estética (simbolica)

15

10

15
10

5. ¢El disefio de la tienda es visualmente agradable y
coherente con el tipo de producto?

10

7. éEl sitio cuenta con una seccién de informacion en
la cual se describa la naturaleza de la organizacion, su
mision, visidn estrategias y toda informacién que
resulte pertinente?

11

15

10

15

10

6. ¢La cantidad de informacidn, el tamafio de los
parrafos y el interlineado es la adecuada?

12

8. éSe siente satisfecho con la informacién que
brinda la tienda y la interaccién de los elementos de
la pagina?

Nota. Elaboracion propia, resultado de la tabulacion de los resultados.
DIMENSION SIGNIFICATIVA
Funcionalidad (utilitaria)

Figura 23. Grdfico correspondiente a las preguntas de la Dimension significativa (Utilitaria)

15
10

15
10

Nota. Elaboracion propia, resultado de la tabulacion de los resultados.

9. ¢éLa tienda cuenta con controles de navegacion
visibles y pertinentes, que permitan moverse sobre el
contenido de una pégina y sus diferentes secciones?

13
10

11. ¢El contenido estd escrito de manera sencilla'y
natural, accesible a los usuarios de la pagina?

12 12

0 1 1

1 2 3 4 5

20

10

15
10

10.¢La ejecucidn de tareas como realizar una
busqueda, seleccionar un producto y crear una
cuenta se realizan de forma predecible?

16
8
0 1 2
1 2 3 4 5
12. ¢El funcionamiento de la tienda es amigable,
intuitivo?
14
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Motivaciones (Simbdlica)
Figura 24. Grdfico correspondiente a las preguntas de la Dimension significativa (Simbolica)

13. éSe requiere de poco tiempo para aprender el 14. ¢Se identifican facilmente los servicios y
funcionamiento de la tienda? contenidos disponibles para el usuario?
15 13 20
10
10
5 1 0
! 0 () —
0 I
1 2 3 4 5
1 2
15. ¢Cudndo sales y vuelves a entrar después de un 16. ¢ La informacion suministrada en la pagina es
tiempo a la pagina, te ubicas facilmente de nuevo? pertinente con lo que estabas buscando?
13
15 11 15 12 12

10 10

o un
N =
w N
n
(%]

o wu

o
o
w

1

xNota. Elaboracion propia, resultado de la tabulacion de los resultados.

DIMENSION EMOTIVA
Experiencia final (utilitaria)

Figura 25. Grdfico correspondiente a las preguntas de la Dimension emotiva (Utilitaria)

17. éEncuentras informacidn de ayuda y esta resulta 18. ¢Existe una seccidn de dudas y comentarios en la
util en el momento en el cual la buscas? cual los usuarios se puedan expresar?
14
15 15
10
9
8
10 , 10 6
>, 1 > 1
0 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
19. éEncuentras en la tienda mecanismos de 20. ¢Se permite la cancelacion de tareas y procesos con
interaccion como foros, chat, encuestas, con las facilidad sin perjudicar al usuario?
cuales puedas intercambiar experiencias con otros
usuarios o con personal especializado? 15 11 10
20 13 10
5
7
10 5
3 1 3 0 1
0 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia, resultado de la tabulacion de los resultados.
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Satisfaccion (Simbdlica)
Figura 26. Grdfico correspondiente a las preguntas de la Dimension emotiva (Simbdlica)

21. ¢los servicios definidos para el sitio son 22. éLos contenidos del sitio provienen de fuentes
adecuados a la audiencia a igual que los contenidos confiables y serias que respaldan sus afirmaciones?
expuestos?
15 12
20 15 11
10
8
10
4 5 4
0 0 0 0
0 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
23. ¢El sistema inspira confianza al hacer 24. éLas transacciones comerciales son respaldadas
Transacciones, compartir datos, etc. por entidades reconocidas que garantizan un
proceso confiable?
20
15 15 14
15
10 7 10 7
4
3
1 1 > 0 1
0 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia, resultado de la tabulacion de los resultados.

Como podemos ver, todas las preguntas tuvieron una aceptacion positiva, con un
promedio de 4,1 /5. La pregunta 19 de la variable Participacion, estuvo por debajo de 4 (3,7%), y
probablemente sucedi6 al no encontrar visible un boton para interactuar con la tienda como
foros, chat, encuestas, con las cuales puedas intercambiar experiencias con otros usuarios o con

personal especializado. Ya en el Hotjar probaremos si eso sucedi6 asi.

8. Discusion de los Resultados
Después de realizar toda la recoleccion de resultados de las pruebas y encuestas y tener

todos los datos analizados, se procede a la discusion de los resultados y presentacion del informe

de UX, donde se cuestiona la potencial validez de los resultados obtenidos en la investigacion.

8.1. Informe UX
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Detectar oportunidades de mejora en la tienda www.Gam3Lov3rs.com, tanto a nivel de
disefio, interaccion, redaccion, organizacion de los servicios y usabilidad. Analizar la analitica a
través de programas de Analytics y Hotjar, para ver el comportamiento y conducta de los
visitantes de la pagina. Crear un resumen de mejoras y revisar el impacto para asumir los

cambios a realizar.

8.1.1 Conclusiones de la Prueba de Usabilidad

Ya que el porcentaje total de usabilidad fue de 79,95%, y que solo uno de los 4 de los 26
participantes (15%) califico la plataforma por debajo de 60% podria considerarse que la tienda
Gam3 Lov3rs.com tiene un alto grado de usabilidad. Igualmente, al revisar los valores
correspondientes a las actividades se evidencia que, de 10 preguntas, la mitad estuvieron
calificadas por sobre 80%.

La actividad que tiene la calificacion mas baja fue la 8 “;Como fue tu experiencia
respecto a los costos de envio, condiciones de entrega, politica de devoluciones? con 70%. Para
conocer por qué hubo un puntaje tan bajo respecto al promedio, se revisaron los screencasts en
Hotjar y se hallo que dentro de la pagina de pagos no habia un enlace donde la gente pudiera
conocer las politicas de devoluciones y las condiciones de entrega. Los costos de envio eran
gratis, estos se muestran en $0 en la descripcion del pago, pero en ninguna parte se comunicaba
eso y es posible que los usuarios no lo percibieran tan facil. Muchos seguian derecho, pero en

algunos se notaba que subian y bajaban buscando informacion.

Figura 27. Proceso de compra pagina Gam3 Lov3rs

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.
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Otro aspecto que también estuvo por debajo de 80% fue la pregunta 7 Respecto al
llenado de datos personales para la compra ;Coémo calificas la experiencia?” con 74%. Lo cual se
evidencia en Woocomerce, el gestor que administra la tienda, en donde de 30 participantes, solo
19 se registraron (crearon su perfil para comprar) y de esos registrados solo 13 realizarén una
orden de pedido. Eso evidencia la molestia que genera obligar a la gente a registrase solo para
navegar en la tienda, que se evidencia en la pregunta 1, que tuvo una calificacion de 77%
“;Cdémo evallia su experiencia con la no exigencia de inscribirse para navegar?”. Lo anterior se
contrasta con el numeral 6 “Respecto a la facilidad de crear una cuenta de usuario ;Coémo
calificas la experiencia?” la cual saco la evaluacion mas alta con 84%, lo que confirma que para
los usuarios que se registraron en la tienda y crearon su cuenta, la experiencia fue positiva al no
tener que volver a diligenciar los datos para realizar el pedido, ya que estos se autocompletan, lo
cual influyo en su evaluacion.

Pero si contrastamos esa respuesta con lo visto en los recordings de Hotjar, vemos que
efectivamente hubo problemas con la creacion de cuenta y registro de datos, pues un gran
porcentaje se salio de la pagina al ver que era un requisito para poder revisar los precios y
comprar.

Figura 28. Pantallazo de Inicio de sesion pagina Gam3 Lov3rs

GAM3 LOV3RS

O Nombre de usuario desconocido.
Compruébalo de nuevo o inténtalo con tu
direccién de correo electrénico.

Registro

O - Registro

andeja de SPAM o Correo no

| Encuéntranos
(Olvidaste la contrasefia?

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

Se observa que muchos hicieron el proceso al revés, primer intentaban iniciar sesion,

cuando se daban cuenta que el sistema no los reconocia, algunos desistian, mientras otros
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intentaban registrandose. Otro inconveniente, es que la mayoria no reviso el correo electronico
para poder activar la cuenta, por lo que al ver que aun el sistema no los reconocia, abandonaban
la pagina.

Otros tantos, al ver que el sistema no los reconocia cuando intentaban iniciar sesion,
daban clic en “Olvide mi contrasefia”, y obviamente el sistema no los reconoci6, por lo cual
abandonaron. Esto demuestra la necesidad de crear un instructivo donde se explique porque es

necesario registrarse y cual es el paso a paso para realizar el registro bien.

8.1.2 Conclusiones de la Escala de Usabilidad del Sistema

Con un valor porcentual equivalente al 51,1%, la SUS confirm¢ los resultados de la
prueba de usabilidad, demostrando que la interfaz tiene una posiciéon muy dividida respecto a su
grado de usabilidad, dejando en evidencia que a pesar que en las actividades la experiencia no
fue tan negativa, en lo referente a la experiencia en general la tienda no tiene la mejor
experiencia de usuario.

Aunque Brooke (1986) afirma que los valores de cada afirmacion son irrelevantes en si
mismos, la conversion y analisis de cada uno facilita tomar decisiones que pueden contribuir a
mejorar la experiencia en la plataforma. Tomando como referencia los datos de la Tabla 11.
Valores porcentuales de cada afirmacion SUS, se realizo la Figura 29, en la cual se invirti6 la
afirmacion de las actividades pares con la expresion de negacion (no) y poder interpretar el valor

respeto a las actividades impares.

Figura 29. Valores porcentuales de afirmaciones SUS

Valores porcentuales de afirmaciones SUS

10. Necesitoaprender mucho para poder volver a usar... I )
9. Me senti a gusto usando Gam3Lov3rs.com I 30
8.Gam3Llov3rs.com es engorroso de usar. NG 22
7.Lamayoriade personasaprenden rapidamente a... IEEEEEEE—————_ 71
6.Hay muchasinconsistendasen el disefio de... - 33
5. Las diferentes funciones de Gam3Lov3rs.com estan... I 72
4. Necesito ayuda de un experto para poder usar... NN 20
3.Gam3lov3rs.com es muy fadl de usar. I 7]
2. Gam3lov3rs.com es innecesariamente complejo  IEEGGGEG__——_—— 42
1. Me gustaria usar Gam3Lov 3rs.com con mayor ... I 73

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
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Nota. Grdfico adaptado de SUS aplicada a nexos.press Tomado de: http.//hdl. handle.net/10818/24103

Estos equivalentes porcentuales de los valores SUS demuestran que la interfaz es muy
amable con el usuario (3 y 9), y dado que es de gran utilidad, al 78% de los usuarios les gustaria
usar Gam3 Lov3rs con mayor frecuencia (1). Sin embargo, aunque las diferentes funciones de
Gam3 Lov3rs estan bien integradas la herramienta es relativamente compleja (2), por lo cual es
necesario brindar a los usuarios cierto nivel de ayuda en linea (10) y primordialmente soporte

personalizado (4).

8.1.3 Conclusiones del Cuestionario Estructurado

Esta entrevista de Usuario con el cuestionario estructurado tenia como funcion determinar
cudles fueron las tareas mas dificiles de completar por parte de los usuarios, asi como los
elementos de la tienda que fueron menos comprensibles. Cada actividad a su vez estaba ligada a
su vez a una variable del modelo de User Experience propuesto para esta tesis. Todas esas
variables se convirtieron en preguntas, que corresponden con ruta légica del comportamiento que
un usuario tiene en una tienda virtual. El promedio total fue de 4,16 /5,0 lo que indica que su
grado de dificultad fue muy bajo. Los resultados de esta prueba permiten evaluar y priorizar las
listas de tareas que mas inconsistencia tuvieron para hacer las correcciones que mejor apoyen la
capacidad del sitio para ser usable.

Estos resultados se contrastaron con la informacion de Google Analytics y Hotjar, para no
dar informacion sesgada, y analizar si lo que dijeron los usuarios fue lo mismo que hizo
inconscientemente en la tienda. Como se observé anteriormente en la Tabla No. 13, todas las
preguntas del cuestionario estuvieron por encima de 4,0 lo cual es un promedio aceptable,
excepto la preguntal9 de la variable Participacion que tuvo 3,7, y correspondié al no encontrar el
boton de WhatsApp que estaba fijo en toda la tienda en la parte inferior izquierda. De alguna
forma este boton no fue visible para la mayoria, aunque de los 26 participantes 9 interactuaron

por el WhatsApp Bussines de la tienda (34%) lo cual no es un porcentaje tan malo.

8.1.4 Conclusiones de los Resultados de Hotjar
Los resultados del Hotjar, salieron de la navegacion por la tienda virtual “Gam3 Lov3rs”

en donde los 30 participantes de la muestra interactuaron. Para esta prueba se sugirié seguir unas
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instrucciones con una ruta o pasos a seguir dentro de la tienda. A continuacion, desglosaremos

paso a paso de esas instrucciones lo que sucedié durante la prueba.

1. Navegue por la tienda y observar que variedad de productos se ofrecen. En este heatmap
en desktop, se observa que los participantes dieron clic en las categorias principales
ubicadas en la franja superior, incluso trataron de dar clic en el banner principal, y no en
los productos. En desktop, se observa que revisaron todo el catdlogo de productos, al dar
clic en el boton de debajo de acceder a la pagina siguiente, sin embargo, revisando el
heatmap del scroll, se observa que tan solo el 50% de los participantes llegaron hasta la

parte inferior de la pagina.

Figura 30. Heatmaps correspondiente a la seccion de tienda (Clics — Scroll — Movimiento)
version Desktop

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

En Movil, se observa que tan solo el 20% de los participantes llegaron hasta el final del
scroll, y el 90% se centrd en la primera categoria (coleccionables). Si se observan los clics al
recorrer la tienda en movil, se observa que al tener tanto scroll, los clics se centran en el mena

principal y en los filtros (que ayudan a clasificar mejor la busqueda).

Figura 31. Heatmaps correspondiente a la seccion de tienda (Clics — Scroll) version Movil
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_szlu\et FOLD

[ 88.5% OF VISITORS REACHED THIS POINT

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

2. Navega por todas categorias y escoge una de tu interés. Los heatmaps indican que la
mayoria se inclind por la categoria de “Coleccionables” posiblemente por que la imagen
de “Starwars” esta en el inconsciente colectivo de la mayoria de los participantes de la
muestra y los indujo a dar clic.

Figura 32. Heatmaps correspondiente a la seccion tienda (recorrido mouse) version Movil
CATEGORIAS

VISUALIZACION: ***

Consolas (***)

Regolos geek
PEDIDO EXCLUSIVO a

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

3. Verifica si hay filtros y realiza una busqueda utilizdndolos. Este punto se relaciona con el
punto 3 de la prueba de usabilidad, el cual fue evaluado con 83/100, y como se ve en los
heatmaps fue usado sin problemas por los participantes. Curiosamente se usé sin

problema en movil, en cambio en desktop al parecer no fue visible, ya que no fue usado.
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Figura 33. Heatmaps correspondiente a los filtros (recorrido mouse) version Movil

X
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Videojuegos

| Filtrar Por Precio

.
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Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

4. Busca mas informacion sobre el producto que te interesa, y si tiene valoracion de los
usuarios. Se observo en los heatmaps un comportamiento muy racional, ya que la gran
mayoria seleccionaba un producto especifico, y revisaba toda la informacién y
valoraciones para estar mas seguros antes de agregar al carrito. No agregaban
directamente a carrito, pero si a la lista de deseos, desde donde revisaban y seleccionaban

lo que finalmente iban a comprar.

Figura 34. Heatmaps correspondiente a la busqueda de informacion en version Movil

Siguiente producto O

GE LAS OPCIONES E‘

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.
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5. Revisar si hay productos relacionados y si hay articulos sobre el producto en el blog. La
gran mayoria de los participantes en movil tuvo el habito de usar el scroll hasta abajo, por
lo que encontraban los productos relacionados y articulos de blog que se recomendaban y

no pasaban desapercibidos.

Figura 35. Heatmaps correspondiente a productos relacionados (recorrido mouse) version
Movil

Ajedrez el Sefor de los anl

Acceder Como Usuario Para Ver El Precio ¥ Comprar

»
Productos relacionados -

Tenis Puma RS Dreamer

s Nintendo
A o

Top * mejores juegos de la
amer Nentendo Nintendo Switch

Acceder Como Usuarlos Para Ver El Precio Y

Comprar

, :

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

6. Verificar si se puede comprar directamente el producto o si necesitas crear una cuenta de
usuario para comprar. ;Coémo realizas el checkout? En este punto no se tuvo el
comportamiento esperado y es donde mas inconvenientes hubo y donde la mayoria de los
participantes dejaron la prueba. Para la gran mayoria no fue claro, y no entendieron que
para ver los precios y poder comprar debian registrarse como usuarios y al no poder
continuar desertaron. Los mas expertos se registraron apenas ingresaron en la tienda y
continuaron con el recorrido hasta terminar la compra (de 30 participantes, 19 se
registraron y de esos registrados 13 realizarén una orden de pedido). El comportamiento
mas recurrente de los participantes fue el de iniciar sesion como si ya estuvieran

registrados, y cuando vieron que el sistema no los reconocia renunciaron y se salieron.

Figura 36. Heatmaps correspondiente a registro de usuario (recorrido raton) version Movil
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Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

Los usuarios expertos se registraban, confirmaban el correo e iniciaban sesion.

Figura 37. Heatmaps correspondiente a registro de usuario (recorrido mouse) version Movil

Aok gk ok gk ek dok gk ook ke

Contrasena
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Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

El resto de los participantes al tener problemas con el registro abandonaron la prueba.

7. Quieres comprar un producto ;Qué debes hacer? ;Se puede agregar a lista de deseos y a
carrito de compras? Como ya vimos en el punto anterior, un gran porcentaje se registro
para poder agregar al carrito de compras y realizar la compra, el resto de gente abandono
al no poder registrarse. Este inconveniente se puede corregir haciendo un video tutorial de

compra donde se explique paso a paso el proceso de compra.
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Figura 38. Heatmaps correspondiente a aniadir a la lista de deseos (recorrido mouse) version
Movil
Videojuegos

campas obligat $* *kkk * D
, .

Aadir-a lista deleseos !
o PR o

ANADIR AL CARRITO
|

(&)

ANADIR AL CARRITO

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

En la versidon movil el boton fijo de “Afadir el carrito” no fue visible en algunas
ocasiones. La gran mayoria de los participantes no entendieron la finalidad del boton “lista de
deseos” y los pocos que lo usaron lo cerraban sin revisar.

Figura 39. Heatmaps correspondiente a anadir al carrito (recorrido mouse) version Movil

KX KK KKK
$FF T,

Producto: Mini Consola Retro ** Videojuegos Cable
AV Para TV Video Juegos
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Precio:
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ANADIR AL CARRITO

SKU: ###
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Etiquetas:

s TOTAL DEL CARRITO
wi

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

De los 13 participantes que compraron, todos afiadieron al carrito una vez dentro del
producto, y después de revisar la informacion y valoraciones, no lo afiadieron por impulso desde

el catalogo general.
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8. Verificar la forma de pago, si incluye gastos de envio, o cupon de descuento. Como ya se
explico anteriormente, en la prueba de usabilidad, la actividad que tuvo la calificacion
mas baja fue la 8 “;Como fue tu experiencia respecto a los costos de envio, condiciones
de entrega, politica de devoluciones? con 70%, consecuencia de no tener dentro de la
pagina de pagos un enlace donde la gente pudiera conocer las politicas de devoluciones y
las condiciones de entrega. Los costos de envio dentro de la pagina son gratis, y se
muestran en $0 en la descripcion del pago, pero en ninguna parte se comunicaba eso y es
posible que los usuarios no lo percibieran tan facil. Este comportamiento se noto al ver a

algunos usuarios dar vueltas por la pagina buscando informacion.

Figura 40. Heatmaps correspondiente a Carrito de compras (recorrido mouse) version Movil
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FINALIZAR COMPRA

Nota. Elaboracién propia, tomado de Hotjar.

Figura 41. Heatmaps correspondiente a Aplicar cupon (recorrido mouse) version Desktop
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Nota. Elaboracién propia, tomado de Hotjar.

El cupdn que se implement6 en la tienda como pop up, al inicio y en el carrito de
compras, fue aplicado por todos los que llegaron hasta el proceso de compra. Todos en su
mayoria lo aplicaron; algunos no leyeron en la pagina de inicio que era valido solo en
videojuegos y consolas y al introducir el cdédigo no lo pudieron redimir, pero continuaron con la
compra.

0. [ Tienes dudas sobre el proceso de pago? ubica el boton de chat o ayuda. Como se
observo anteriormente en el cuestionario estructurado, una de las preguntas mas bajas fue
la 19 relacionada con la variable Participacion que tuvo 3,7, y correspondi6 al no
encontrar el boton de WhatsApp que estaba fijo en toda la tienda en la parte inferior
izquierda en la version de escritorio. Fue en la version movil, donde 9 de los 30
participantes si interactuaron por el WhatsApp Bussines de la tienda (34%) al poder

abrirlo directamente en el celular.

Figura 42. Heatmaps correspondiente a Chat WhatsApp (recorrido mouse) version movil
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Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.
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En el Hotjar se pudo apreciar cuando se activo el chat de WhatsApp en movil. En

computador no fue visible en la parte inferior izquierda y no lo activo ningun participante.

10.  Realiza la compra del producto que mas te interesa. verifica si puedes cancelar y que todo
el proceso este en orden, y sea seguro. De los 30 participantes en la prueba, 13 finalizaron
la compra sin inconvenientes. Pero el Hotjar mostrd un inconveniente que se presento en
todos: al realizar el pago, y recibir la orden de pedido, no habia ningtin botén que
permitiera regresar a la tienda o que permitiera salir, o una Thank You Page donde se dé

por terminado el proceso y se agradezca por la compra.

Algunos al no saber que hacer, volvieron a dar clic en finalizar compra, perdiendo todo lo

que habian hecho, quedando el carrito vacio.

Este inconveniente se soluciona con una Thank You Page o con un boton de cerrar sesion.

Algunos al no saber que hacer, se salieron y perdieron la compra.

Figura 43. Heatmaps correspondiente a Detalles del pedido (recorrido mouse) version movil

GAM3 LOV3RS
GAM3 LOV3RS

Pedido recibido Pedido recibido

Nota. Elaboracion propia, tomado de Hotjar.

8.1.5 Evaluacion Heuristica

Antes de realizar las pruebas pertinentes con los participantes de la muestra, se realizo
una Evaluacion Heuristica internamente con disefiadores de paginas web, con el fin de llegar a
un producto final 6ptimo, que prestara la mejor experiencia de usuario. Los resultados de dicha

evaluacion heuristica fueron los siguientes:
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Tabla 12. Resumen de resultados Evaluacion Heuristica

Resumen de resultados Calificacion | # Preguntas |# Respuesta | Calificacion
- Pagina de Inicio 7 9 9 89%
- Orientacion a Tareas y
Funcionalidad del Sitio 2 8 8 63%
- Navegabilidad y Arq. De la
Informacion 9 13 13 85%
- Formularios y entrada de datos 8 8 8 100%
- Calidad del Contenido y
Escritura 7 7 7 100%
Calificacion Final 45 45 87%

Nota. Tabla adaptada de Jakob Nielsen (1995)

Figura 44. Grdfico de resultados de evaluacion heuristica

Pagina de Inicic
100%

Calidaddel Contenido y
Escritura

Orientacdn a Tareasy
Funcionzlidad del Sitio

Formularios y entrada de Navegabilidad y Arg. De la
datcs Informacién

Nota. Grdfico adaptado de Jakob Nielsen (1995)
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8.1.6. Analitica Sitio Web
Se realizaron pruebas para medir la velocidad del sitio web, pues la velocidad de un sitio

web tiene un impacto grandisimo sobre los usuarios. El test de velocidad en PageSpeed Insights,

afirma que entre el 50 y el 90 se considera normal, y si es inferior a 50 se considera lenta.

Figura 45. Grdfico de Calificacion promedio de velocidad de la tienda en Desktop

Datos de experimentos = =
® First Contentful Paint 09s @ Time to Interactive 24
A Speed Index 51s @ Total Blocking Time 401
Largest Contentful Paint i 1,8s @ Cumulative Layout Shift R 0,0
I 1 1 Los valores son estimaciones y pueden variar. La puntuacion del rendimiento se calcula
)s://jorgemariotejada.com.coy  osvelores son estimaciones y o
directamente a partir de estas métricas. See calculator.

L 6-49 56-89 @ 96-100 @

Nota. Grdfico originado en la pagina https.//developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=es

Figura 46. Grdfico de Calificacion promedio de velocidad de la tienda en Movil

Datos de experimentos = =
First Contentful Paint 39s A Time to Interactive 121s
2 @ A Speed Index 16,6 s A Total Blocking Time 1060 ms
A Largest Contentful Paint i 7,8s @ Cumulative Layout Shift | 0,018
Los valores son estimaciones y pueden variar. La puntuacion del rendimiento se calcula
directamente a partir de estas métricas. See calculator.

https://jorgemariotejada.com.co/

A 8-49 50-89 @ 90-100 (7 . .

Nota. Grdfico originado en la pagina hitps://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/? hl=es

Si se analiza el informe de Test My Site de Google, que mide la velocidad de los sitios en
movil, teniendo en cuenta que mas del 56,4 % de los participantes hicieron la prueba en movil,
se observa que la velocidad de carga es de 4.2 segundos, lo cual afecta directamente en los

indices de rebote en la pagina.
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Figura 47. Grdfico de la velocidad de la pagina en moviles
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Nota. Grdfico originado en la pagina https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/feature/testmysite/

Estos resultados indican que hay algunas mejoras a realizar para optimizar la velocidad
web, por ejemplo, si se aumenta el tiempo de carga en 0,1 segundos, se podria aumentar las tasas
de conversion en un 8 %. Entre las mejoras que recomienda Test My Site de Google, estan:
actualizar imagenes, reduciendo el tamafo de los archivos, reducir el nimero de plugins, ademas
de quitar un cédigo innecesario y reducir el CSS y el JavaScript para asegurar que el sitio se
cargue y se ejecute tan rapido como sea posible.

8.1.7 Resultados Google Analytics

Las métricas herramienta entregd durante la prueba, va a ser desglosada para verla
relacionada con las métricas de las variables del modelo de User Experience disefiado para esta

tesis.

8.1.7.1 Dimension Estética

Estética clasica (utilitaria)

o Organizacion: Duracion media de la sesion 00:10:39 seg, un buen promedio de tiempo
para recorrer la pagina, lo que indica que para el target genero interés.

J Consistencia: Porcentaje de rebote, este nos indica cuantos usuarios visitaron el sitio web
y lo abandonan al cabo de segundos sin dar clic en otros contenidos o paginas. El bounce

rate para Gam3 Lov3rs fue de 22,48 %. De acuerdo con la revista Merca 2.0 un
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porcentaje aceptable en tiendas de Ecommerce es de 20 a 45%, y es un indicador de que
hay un elemento dentro del sitio web que debe ser revisado.

Claridad: Paginas/sesion. 8,64 paginas en promedio. El nlimero de paginas que un
usuario ve por sesion es un indicador importante para ver qué tan conveniente o adecuado
encuentran los usuarios nuestro contenido y el sitio web. Este indicador, asociado con los
9 minutos 41 segundos en promedio de duracion de la sesion, indica que los participantes
se identificaron con el contenido de la marca.

Enlaces: Paginas/visitas. Con este KPI obtenemos la profundidad de la visita. Es decir,
cuanto se ha interesado nuestro visitante dentro de nuestro sitio web. Numero de paginas
vistas:653/ 61 visitas unicas =10,70%, es un buen porcentaje, lo que indica que hay

engagement entre los usuarios y el contenido de la pagina.

Figura 48. Grdfico de adquisicion y comportamiento

~
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Adquisicion Comportamiento
Usuarlos muevos Duracién media de la sesida
Usuarios ¥ Seslones Porcentaje de rebote Paginas/sesion
65 61 129 22,48 % 8,64 00:10:39
Colombia 58 54 19 2269% 782 00:.09:57
2 2 3 3333% 21,00 00321

3. = sBrazil 1 1 2 000% 2150 00:30:22

1 1 1 000% 6,00 000121

Mexico 1 1 1 000% 18,00 00:15:37

i Uruguay 1 1 1 000% 3,00 00:00:53

enezuela 1 1 2 50,00% 2500 00:35:34

Nota. Grdfico originado en Google Analytics de Gam3 Lov3rs.

Estética Expresiva (Simbdlica)

Estética agradable: La velocidad de carga de la pagina es de 4.2 segundos, en moviles,
lo cual afecta directamente en los indices de rebote en la pagina. El porcentaje de salidas
es de 12,41%, El porcentaje de salida significa que entre todas las visitas que pasaron por
dicha pagina 12,41 % de ellas termino en ella, es decir visitantes salieron de este sitio
web (Dicha pagina fue la de Inicio) mientras el resto navego por toda la tienda, por el

nivel de engagement que creo con la web. La cantidad de imédgenes cliqueadas, 512, lo
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cual corresponde al 15,54% de todos los clics de la pagina, lo cual indica que para los
usuarios de una tienda virtual las imagenes son importantes y es lo primero que le llama
la atencion de un producto, poder verlo desde diferentes angulos, ampliar la imagen, etc.

J Densidad: Porcentaje de scroll recorrido por pagina. EL 22,65% de los participantes
avanzo por la pagina hasta el 75% del scroll. Esto es algo que se analiz6 antes en los
heatmaps, al poder navegar por todo el catadlogo de la tienda de forma vertical, el
porcentaje de usuarios que llega hasta el final es casi la cuarta parte de los que iniciaron,
lo cual hace que la navegacion se vuelva densa y mucha gente se salga sin terminar de
revisar u opte por buscar en los filtros.

J Identidad: Clic en Logos, 8 participantes dieron clic en el logo para devolverse al inicio.
En la sesioén quienes somos hubo 16 clics (0,48%) del total de clics en la tienda, lo que
indica que muy poca gente se intereso por la marca y la empresa que estaba detras de la
tienda. SI bien se identificaron con el contenido y los productos, no hubo el mismo
engagement con la marca. Clics en la pagina de politicas de privacidad: 5 (0,19%), y clics
en la pagina de contactos, 51 clics (1,54%) donde también habia informacion de la marca.

J Complacencia: En esta variable se observa que los usuarios se sienten satisfechos con la
informacion que brinda la tienda y la interaccion de los elementos de la pagina, lo que se
demuestra con el 4,62% de visitantes que realizaron blisquedas dentro de sitio. Los
términos de busqueda mas utilizados en la tienda fueron: Ajedrez, Call of Duty, Consolas,
Juegos, Nintendo y videojuegos, todos estos términos con productos dentro del catalogo
de la tienda.

También se observa que agregar a carrito de compras fue el segundo evento mas
cliqueado en la tienda con 127 clics (4,71% del total de clics); mientras el botoén de
agregar a Lista de deseos tuvo 49 clics (1,82%). Estos valores se relacionan con lo ya
visto anteriormente, de todos los participantes que iniciaron la prueba, solo 13
compraron, el resto de alguna forma tuvo algun problema durante la navegacion que los
hizo salir a pesar de tener algin interés. Analizando la categoria de productos, se observa
que la de “Coleccionables” fue la que mas llamo la atencion de los participantes, con 111

clics (4,12% del total).

Figura 49. Grdfico de categorias de evento
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Categoria de evento Total de eventos % Total de eventos

1. Contacto 1.034 [ 3834%
2. Scroll75 652 [l 2418%
3. Clics 413l 1531%

4. Popup 252 ] 934%

5. Clic 58 | 215%

6. n Iniciar sesié 54 | 200%

7. Clic en registrar 54 | 200%

8. n mi cuenta 43 | 1,59%

9. Aplicar cupor 26 | 096%

10. Pagina vista - registre 25 | 093%

Nota. Grdfico originado en Google Analytics de Gam3 Lov3rs.

8.1.7.2 Dimension Significativa

Funcionalidad (utilitaria)

e Familiaridad de la navegacion: Se observa que para los usuarios la navegacion fue
familiar, ya que se movieron dentro de la tienda de forma organizada, usando los botones
y el menu de navegacion y siguiendo una ruta completamente normal dentro de la tienda,
donde se puede ver como a medida que navega, el flujo se va convirtiendo en un embudo
de compras, que empieza por la pagina de inicio (20,63%), la tienda (9,60%), creacion de
la cuenta (5,83%), navegacion por categorias especificas (Coleccionables 4,84%) luego
agregar al carrito (2,51%) y finalizar la compra (2,51 %). Lo que coincide con los datos
de compra, de los 30 participantes en la prueba, 13 finalizaron la compra. Otro punto que
indica que hubo familiaridad fue que solo dos personas escribieron al chat solicitando
ayuda.

e Predictibilidad: Del recorrido de los usuarios en la tienda, y la facilidad para cumplir las
tareas, gracias al Hotjar, se encontraron varios patrones de lectura: Patron de lectura
horizontal: muy normal entre lectores muy activos: estos consumen la informacion en
parrafos y al seguir con el raton los reglones se concentra mas, escaneando el texto de
forma similar a cuando alguien recorre con el dedo el texto en un libro. En estos casos,
los movimientos del raton se ven como zigzags largos y relativamente constantes que van

de izquierda a derecha por la pagina.
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Figura 50. Patron de lectura horizontal

Nota. Heatmap originado en Hotjar

o Patrones de vacilacion: En otras ocasiones cuando una pagina o ventana tarda
demasiado en cargarse, normalmente el usuario golpea el puntero del mouse (raton) de
forma erratica tratando de pasar el tiempo. Igualmente, si no esta seguro acerca del
préoximo paso o se enfrenta a una tarea confusa, el usuario podria arrastrar el raton hacia

adelante y hacia atras alternativamente (Mouse salvaje)

Figura 51. Patrones de vacilacion
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necesarios para brindarte una mejor experiencia de navegacion
y compra

Nota. Heatmap originado en Hotjar

J Patrén en reposo o fijo. Este sucede cuando el usuario mueve el cursor a una parte en

blanco de la pagina y la deja alli, afuera mientras consume el contenido de la pagina. Esto
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se da con mayor frecuencia entre usuarios pasivos, cuya actividad del raton estd

relacionada principalmente con la realizacion de tareas funcionales.

Figura 52. Patron de raton en reposo

Seleccionado: Figura Mario Capit Banp o e ok ke ELIGE LAS OPCIONES

Figura Batman Funko POP Batman DC Comics con Salénde  Figura Yoda Funko POP El Imperio Contraataca Star Wars
1a Justicia Cabafia

Productos relacionados

PEDIDO EXCLUSIVO

Nota. Heatmap originado en Hotjar

J Uso de lenguaje Comun: En la tienda se manejo6 un lenguaje comun al de cualquier tienda
online, tipo Linio o Mercado libre, ademas el contenido se manejé con lenguaje geek afin
al publico objetivo, razon por la cual los usuarios calificaron con 4,2 esta variable. Si se
analiza la comprension de las instrucciones de la prueba, se observa que de los 30
participantes 4 abandonaron la prueba en el momento de abrir las instrucciones (13,3 %) el
87% restante completo la prueba, lo que quiere decir que las instrucciones fueron
comprendidas por todos. En cuanto a los filtros, los mas utilizados fueron popularidad,

calificacion y por rango de precio maximo de $250.000, cada uno con 2 clics.

. Intuitividad: Rapidez en la navegacion y cumplimiento de las tareas en promedio, tuvo
una duracion de 39 minutos, 97 segundos, lo cual indica que su navegacion es intuitiva y

facil, pero por problemas de carga de la pagina, se demoraron en realizar la prueba.

Motivaciones (Simbdlica)

o Aprendizaje: CoOmo ya se observo en los resultados de la prueba de usabilidad, la
creacion de cuenta e inicio de sesién causo mucha dificultad en los participantes,
causando que muchos abandonaran en este momento. 9 abandonaron la prueba por esta

razon (30%), 5 de ellos tratando de iniciar sesion sin registrarse, y 4 con problemas al
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registrase (no activaron el correo, olvidaron la clave). El registro en la pagina tuvo una
duracion promedio de 1:40 segundos, y el inicio de sesion 0:36 segundos, lo que indica
que para los que completaron estas tareas lo hicieron sin dificultad. En cuanto al
Finalizar la Compra, este no presento dificultad en las pruebas de Usabilidad, con un
tiempo promedio de 2:07 segundos en completar la tarea. Se observo un patrén de
vacilacion al recibir el resumen del pedido, como ya se explico anteriormente, por la
ausencia de un botén que permita terminar, o una pagina de agradecimiento que indique

que ya termino la compra exitosamente.

Figura 53. Heatmap de pedido recibido

GAM3 LOV3RS

Pedido recibido

.)-

Nota. Heatmap originado en Hotjar

o Facil de reconocer: Las métricas indican que los contenidos y servicios se identifican
facilmente. Clics en categorias y contenidos; Categorias coleccionables: 54 clics (4,84%);
Categorias Consolas 52 clics (4,66%), y Categorias Videojuegos 28 clics (2,51%). Como
se observo anteriormente en los heatmaps estos botones al estar en la parte superior de la
tienda, alcanzaron a tener el 100% de visibilidad de usuarios. Clic en valoraciones, 28

clics (1,04%), clics en descripciones: 8 (0,30%).

Figura 54. Heatmap recorrido scroll pagina tienda
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Nota. Heatmap originado en Hotjar

. Recordacion: La pagina maneja un menu fijo que permanece en toda la pagina y permite
ubicarse facilmente, tanto en la version Desktop como en la version movil que maneja un
menu hamburguesa intuitivo. Se recomienda implementar el uso de miga de pan o
Breadcrumbs, consisten en poner en todas las pantallas, y uno tras otro los titulos
de menu, marcando la ruta desde la pantalla inicial de la pagina web hasta llegar a la que
se estd viendo, incluyendo el enlace hacia todas las pantallas, esto ayuda a devolverse
facil y que no suceda el problema que se present6 que, al devolverse de finalizar compra,
se borraba el carrito.

Figura 55. Heatmap clic en menu en version desktop y movil
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Nota. Heatmap originado en Hotjar

e Comunicacion funcional: A la inquietud, de la pertinencia de la informacion, con
relacién a lo que los usuarios buscan, se puede concluir con los indicadores de tiempo de
permanencia en la pagina, y promedio de paginas vistas, que el contenido es pertinente y
acorde con el target de la tienda. Los productos relacionados y los articulos del blog
complementaron las busquedas y brindaron informacién adicional. Un boton que fallé en
este aspecto fue “ver redes sociales” el cual enviaba a enlaces incorrectos. Otro aspecto
funcional que no fue visible fueron los botones de compartir en redes sociales, presente

en el blog.

Figura 56. Heatmap clic en compartir en redes sociales

Contactenos

Localizacion

Recibimos todas las formas de pago -

Nota. Heatmap originado en Hotjar

8.1.7.3 Dimension emotiva

Experiencia final (utilitaria)

. Informacion util y contextualizada: Los articulos del blog ofrecieron informacion
adicional y pertinente que complementaba la informacion de los productos. Se observo en
el Hotjar que todos los participantes agregaron al carrito después de revisar la

informacion del producto seleccionado y no lo agregaron por impulso. El blog tuvo 11
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visitas (0,9%) y el articulo que mas clics tuvo fue: Halo Infinite” es atrasado para finales
del 2021 (2 visitas — 1,15%) el cual esta relacionado con la categoria de videojuegos.

. Retroalimentacion: Respecto a esta variable, en la tienda habia un formulario en la
pagina de contactos 17 clics (1,52%), de los cuales 4 participantes enviaron mensaje a
través del formulario (13%). En la casilla de valoraciones de cada producto, ademas de
calificar se podia comentar algo referente al producto en cuestion. Alli 6 de los 30
participantes dejaron comentarios (20%) donde solicitan mas especificaciones acerca de

colores y tiempo de entrega.

Figura 57. Imagen de mensajes enviados en el formulario de contactos.

Mariahe
helenangl@hotmail.com
200.71.39.29

Mariahe
helenangl@hotmail.com

Hermoso y una pieza exclusiva para adornar tu sala o patio de descanso

Me gustaria azules claros

Ajedrez el Sefior de
los anillos
Ver producto

Diadema Auriculares
Ps4 Ps3 New Gold

23/02/2021 a las
03:44

23/02/2021 alas
03:34

200.71.39.29 Wireless Stereo
Headset
Ver producto
Mariahe o . Diadema Auriculares 23/02/2021 a las
i Me gustaria que me enviaran azules claro
helenangl@hotmail.com Ps4 Ps3 New Gold 03:33
200.71.39.29 € 2 Responder Edicion répida Editar Spam Enviar a la papelera Wireless Stereo
Headset
Ver producto
= Camilo Cud . Diadema Auriculares 21/02/2021a las
— . X uanto demora el envio que otros colores y modelos
camiloaot@gmail.com Ps4 Ps3 New Gold 17:02
186.115.47.169 Wireless Stereo
Headset
Ver producto
sa
Nota. Imagen originada en el Woocomerce de Gam3 Lov3rs
J Participacion: Como se observo anteriormente en el cuestionario estructurado, una de las

preguntas mas bajas fue la relacionada con la variable Participacion que tuvo 3,7. En la
version movil, hubo 15 clics en el botén de WhatsApp (0,56%). En cuento a usar el chat,
9 de los 30 participantes interactuaron por el WhatsApp Bussines de la tienda (34%) al
abrirlo directamente en el celular y hacer preguntas respecto al proceso de compra.

. Facilidad de Uso, Control u Operatividad: Respecto a la facilidad de cancelar tareas, se

observa que el boton “remover del carrito” solo hubo 2 clics (0,07%). También se
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encontro que se realizaron 23 pedidos, de los cuales 9 fueron cancelados (39%), y uno
abandonado (4,34%), lo cual indica la facilidad de cancelar una compra. De los pedidos
finalmente realizados y pagados, se realizaron 13 ordenes de Pedido recibido (56,52%);
Respecto a la Pagina Checkout, 19 participantes de 30 se registraron (63%) con una

duracion promedio de 1:40 segundos.

Satisfaccion (Simbdlica)

. Utilidad: Objetivo-Destino: Como ya se dijo antes, de los 30 participantes, 13 realizaron
pedidos, lo que da una tasa de conversion de 43%. En el momento de la compra, se
observa que el boton “Aplicar Cupén” recibi6 26 clics (0,96%), contra 256 clics
(9,34%) de cerrar el pop up del cupédn en la tienda. se completa cuando un usuario llega
a una pagina especifica, en este caso la confirmacion del pedido; Paginas mas vistas, vs.
Paginas menos vistas; % del uso del cupén de descuento; Total productos vendidos: 20
articulos por $8.012.000, con $560.520 de valor en cupones utilizados.

El producto mas buscado: El ajedrez del sefior de los anillos 62 clics (2,30%);
producto menos buscado: Peluche Morty NS Rick and Morty 1 clic (0,04%).
Productos mas vendidos: Control para PS4 Azul (4 unidades vendidas), Ajedrez del
Sefior de los Anillos (3 unidades) y Baby Yoda (3 unidades).

J Confianza: tasa de conversion de 43% de visitantes de que se convirtieron en
compradores. 13 ordenes de Pedido recibido (56,52%) frente a 1 carro abandonado
(4,34%) indica un nivel de confianza alto en la tienda. Solo se envi6 un correo
recordando que tenia un carrito abandonado, el cual no fue posible de recuperar. Un
factor a favor en cuanto a confianza fue la claridad respecto a los valores (descuento,
costos de envios, valor total) y el hecho de contar con medios de pago de respaldo que
garantizaban la seriedad de la compra.

J Privacidad: A pesar de que este aspecto recibi6 una calificacion de 4,3 en el
Cuestionario Estructurado, por el resultado de las pruebas en la tienda se pudo observar
que fue muy cuestionado. Por seguridad se implanto el registro de usuario en la tienda,
para poder acceder a la informacién de los productos y poder agregar a carrito,
cumpliendo con los aspectos de uso y privacidad de datos, el cual se debe aceptar para

poder realizar la compra. Pero como se pudo observar, esta decision impacto, causando
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que 9 participantes abandonaran la prueba (30%), 5 de ellos tratando de iniciar sesion sin
haberse registrado antes, por lo que no pudieron acceder, y 4 con problemas al registrase
(no activaron el correo, olvidaron la clave).

. Respaldo: Frente al respaldo, lo que mas influyo fue tener marcas importantes
respaldando los productos, asi como contar con informacién detallada sobre las
caracteristicas y control de inventario de cada producto. Otro detalle muy comentado en
los mensajes de los usuarios tuvo que ver con los juguetes de series y peliculas que
despertaron nostalgia en los participantes como los juguetes de Star Wars, los Super
amigos, Mario Bross, El Sefior de los Anillos, etc., los cuales recibieron muy buenos
comentarios y valoraciones. Al ser una simulacion de tienda, el respaldo de los bancos o

tarjetas de crédito no fueron tan relevantes para los participantes.

8.1.8 Resultados de usabilidad
A continuacidn, se homologan los datos de las otras pruebas, para calcular las métricas de

usabilidad.

Tabla 13. Resultados de Usabilidad

Tasa de conversion: 43%.
EFECTIVIDAD: Tareas completadas: 13 de 30 participantes

compraron.

Duracion media de la sesion 00:10:39 seg,

Péginas/sesion. 8,64 paginas en promedio
EFICIENCIA: Porcentaje de rebote: 22,48 %.

Velocidad de carga: 4,2 segundos.
SATISFACCION: Grado de dificultad de cada actividad 4,16 /5,0

Grado de satisfaccion de cada usuario: 80/ 100

Nota. Tabla basada en Barahona R. Gomez U. y Salcedo (2018).
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9. CONCLUSIONES

Este proyecto fue desarrollado por la necesidad de desarrollar una metodologia de UX
que aporte en el proceso de disefio como una herramienta de investigacion, encargada de validar
y profundizar en la experiencia del usuario en un proyecto multimedia como una pagina web o
una tienda virtual. En su desarrollo se vieron todas las etapas involucradas, como lo fue el
montaje de la tienda virtual con las etiquetas de rastreo para las métricas de Google Analytics y
Hotjar, la elaboracion, estructuracion y montaje de las encuestas disenadas en la plataforma (la
prueba de usabilidad, la escala SUS y el cuestionario estructurado con las variables del modelo);
se convoco a la muestra por conveniencia de acuerdo a las caracteristicas de la tienda y se
realizaron las pruebas durante una semana, llevando el control de los usuarios que iban
terminado. Una vez terminadas las pruebas, se procedi6 a descargar todos los datos y a
interpretar las métricas para poder establecer todas las mejoras a realizar en la tienda. Cabe
destacar que en todo el proceso se pueden presentar dificultades, que terminan estrechamente
ligadas con el proyecto final (como son las demoras en la presentacion de las pruebas, dificultad
para realizar las encuestas, caida del servidor donde esta alojada la pagina, lentitud de la red,
etc.), por lo tanto, esas mismas dificultades se deben documentar para darles solucion en
proximas oportunidades.

El proyecto comenz6 planteando una hipotesis que sugeria si ;se pueden disefiar mejores
sitios webs o tiendas virtuales siguiendo los parametros del UX para que generen emociones
positivas y lleven a una conversion o venta? Hipdtesis que en desarrollo de las pruebas se ha
visto implicita en los resultados, mostrando como el disefio enfocado en el usuario, en su
conocimiento previo, y en sus emociones, conduce a una mejor experiencia que se traduce en
conversiones o mejores decisiones de compra. Los resultados obtenidos se contrastaron uno a
uno con los objetivos planteados al inicio de la investigacion, los cuales se discuten a
continuacion.

El primer objetivo fue, Identificar como la usabilidad influye en la percepcion de
eficacia, eficiencia y satisfaccion de los usuarios en la experiencia de compra, quedo
demostrado con los resultados de la prueba de navegacion y las tres encuestas realizadas en la
tienda online. La usabilidad estuvo presente todo el tiempo, en la capacidad de la tienda online

de ser entendida, aprendida, y usada. Hubo evaluaciones tanto positivas como negativas, que
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permiten hacer ajustes sobre la marcha. Es importante tener en cuenta todas opiniones para poder
eliminar la mayor cantidad de problemas encontrados y potencializar las fortalezas encontradas.
Se puede afirmar que las experiencias negativas durante la navegacion de la tienda online tienen
un gran impacto en las experiencias emocionales posteriores, y pueden afectar nuestra decision
de compra. Las buenas experiencias traen usuarios fieles, que vuelven nuevamente a la pagina,
comparten sus comentarios en linea y recomiendan la experiencia a sus conocidos.

El segundo objetivo fue, Establecer la relacion que tiene la estética con la evaluacion del
atractivo visual del e-commerce, se encontrd que hay una relacion directa entre dichas variables
de la dimension estética, ya que la experiencia de usuario también se ve afectada por las
impresiones generadas durante la interaccion del individuo con el entorno virtual, en otras
palabras, la primera impresion es la que vale. Esta dimension se puede asociar con la primera
etapa del embudo de conversion de concientizacion o awareness, donde el usuario ain no tiene
planeado realizar alguna compra y es atraido por una pégina o tienda online por el disefio, las
fotografias, productos novedosos, titulos llamativos, colores impactantes, que lo invitan a
detenerse y navegar por la pagina sin un objetivo definido. Es por eso que la estética juega un
papel primordial en ese primer impacto con los usuarios, generando atraccion, interés y
curiosidad, y esto se comprob6 en la prueba en la tienda virtual, donde se apreci6 por una parte,
que la demora en la carga de la pagina causo el abandono de la tienda de un buen numero de
participantes, y por otro lado el atractivo visual de la tienda y su variedad de productos trajo
como consecuencia que en promedio los usuarios pasaran en la pagina mas de 9 minutos 41
segundos en una sesion, lo que indica que de cierta forma hubo engagement e identificacion con
el contenido de la pagina.

En cuanto al tercer objetivo, Establecer la relacion entre el comportamiento del usuario
con los aspectos funcionales y simbolicos de la tienda on-line. Esta relacion, perteneciente a la
dimension significativa, se puede asociar con la etapa de consideracién del embudo de
conversion, donde el usuario ya es consciente de que tiene una necesidad, quiere comprar algo
y empieza a buscar informacidn, compara precios, marcas y evaliia aspectos funcionales del
producto que le interesa, como la calidad, duracion, formas de uso, etc. Esta relacion se observo
implicita en la prueba, en los usuarios que pasaron de la navegacion inicial, a una navegacion
mas objetiva, enfocada en la busqueda de informacion, comparacion de precios, aspectos

técnicos, valoracion y calificacion de usuarios, facilidades de pago, etc., aspectos que van ligados
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con botones y elementos que sean familiares, intuitivos, faciles de predecir, con aprendizaje
rapido, de facil recordacion, con un lenguaje comun al que manejan los usuarios, y que
finalmente conducen a que el usuario pueda escoger sin inconvenientes el producto que desea, y
en ausencia de estos elementos, lo que se produce es un abandono de la tienda o del carrito de
compras.

El cuarto objetivo era, Establecer la relacion entre la satisfaccion con la experiencia
final y emociones percibidas por el usuario. Esta relacion perteneciente a la dimension emotiva
esta ligada a la satisfaccion con aspectos y emociones positivas presentes antes, durante y
después de realizar la compra. La dimension emocional se puede relacionar con la etapa de la
venta del embudo de conversion, en la que el usuario toma la decision después de todos los
estimulos recibidos que recibid en tienda, después de evaluar la informacion, comparar opciones
y tener una experiencia positiva en el proceso de pago. Todo ese proceso, si se realiza de la
forma correcta, conduce a la satisfaccion del usuario, por lo cual la relacion entre la experiencia
final y la satisfaccion es directamente proporcional, si el usuario se enreda y confunde en el
proceso de pago, va a salirse de la tienda y va a abandonar el carrito de compras como sucedid
durante las pruebas, y es usuario que dificilmente se pueda recuperar pues su percepcion sobre la
tienda va a ser negativa y va a quedar frustrado por no poder llevar a cabo la compra que estaba
dispuesto a realizar. Esto se observd durante la prueba, en donde recibieron calificaciones bajas
por la dificultad para registrar los datos y por la falta de una pagina de agradecimiento en el
momento de realizar la compra que causo confusion en los usuarios al no saber si el proceso
habia terminado satisfactoriamente. Estos resultados se ven implicitos en la tasa de conversion,
en la tasa de abandono del carrito de compras, en el porcentaje de utilizacion del bono de
compra, tiempo del checkout, etc.

Esta investigacion se proyecté como una forma de aportar a todos las personas que
participan en el desarrollo de un proyecto web, desde un “UX” research, arquitecto de
informacion, maquetador, disefiador de interfaces, disefiador de interaccion y programadores, de
forma que en estas empresas puedan ofrecer UX a sus clientes de forma profesional, entendiendo
el UX como un proceso en el cual todos deben participar, compartiendo las competencias que
cada uno tiene desde su profesion, desarrollando una metodologia de investigacion en los
procesos, aplicando métodos de UX y entendiendo que con informacion relevante y real, vamos

a tener un soporte real basado en datos, que si no escuchamos, estariamos dejando pasar una



Evaluacion del disefio emocional y su impacto en la experiencia de compra en gamers 126

oportunidad de conectar con nuestros clientes. Si un cliente viene a pedirnos que le pongamos un
botdén azul, que lo quiere mas grande, solo porque le parece bonito, nosotros con informaciéon de
data real vamos a poder de alguna manera apoyarnos y dar fe a nuestras decisiones, porque esta
informacion es la que va a avalar, y va a probar o desmentir las suposiciones que tengamos, y es
algo que hay que tener bastante claro a la hora de disefiar. Ya Norman Nielsen es sus
investigaciones lo ha dicho, si nosotros investigamos al menos 5 usuarios, vamos a tener una
informacion relevante.

No hay que olvidar que lo fundamental en cualquier proyecto de disefio es conocer a las
personas, al usuario final, y asi vamos a tener mas posibilidades de que nuestro proyecto sea
perfecto. Hay que tener en cuenta que vamos a disefiar para un target, pero encontrando esos
puntos comunes que hay entre todos y que el target comparte, reconoceremos sus metas,
necesidades y que es lo que ellos piensan. En tltimas, el cliente no es quien estd pagando el
desarrollo del producto, el cliente es el usuario final, el que va a interactuar con ese proyecto y a
generar dinero para la empresa que nos contrato, y es la experiencia de usuario, que estos clientes
experimenten, la que repercute positiva o negativamente sobre el proyecto online. Por esto es
importante resaltar que la experiencia de usuario abarca tantos factores técnicos y de desarrollo,
que buscan el cumplimiento de factores sensoriales, emocionales, ya que, UX cubre la
satisfaccion del usuario antes, durante y después de la navegacion por un sitio web.

Por ultimo, es fundamental recordar el papel del disefiador, de ser un participante pasivo
que solo se dispone a cumplir con los caprichos de los clientes, por cumplir a satisfacciéon con un
entregable, y convertirse en un participante activo, que disefie para el cliente final, con todas las
bases e investigacion que sustenten sus decisiones, de esta forma esta tesis pretende jugar un
papel activo en ese cambio de mentalidad, que el nuevo disefiador sea capaz de resolver
problemas, simplificar ideas complejas y crear conexiones emocionales entre las personas y los
productos que compran.

Se espera que este proyecto pueda servir de guia a cualquier empresa o equipo de disefio
para llevar a cabo sus propios estudios de user experience siguiendo una metodologia cientifica y
comprobada, que realizada de forma objetiva y metddica va a llevar al éxito cualquier proyecto
de disefio multimedia. Este proyecto se puede estructurar a futuro y ofrecer a las agencias de
marketing y publicidad, como un paquete de servicios que viene a apoyar y complementar la

gestion del area de desarrollo de proyectos de diseiio multimedia.
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