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Resumen
Titulo: Aplicacion basada en TIC para establecer una relacion directa entre pequefios

productores agricolas y consumidores finales.

Autor: Juan David Riafio Rojas**

Palabras Clave: Productos organicos, interfaz, usabilidad, UX, Design Thinking.

Descripcion: La falta de implementacion de herramientas TIC en Santander para la
comercializacion de productos organicos, reduce de manera significativa los ingresos de
pequefios y medianos agricultores. Ademas de la falta de formacion e informacién de varios
productores de la regién, hacen falta plataformas que brinden los servicios nombrados anterior y
adicionalmente ayuden a comercializar sus productos por medios diferentes a los tradicionales.
Segun estudios se ha comprobado que el productor solo recibe el 30% del precio de venta final
del producto. Este estudio pretende disefiar y evaluar la interfaz para una aplicacién basada en
TIC. La metodologia con la cual se abordo el problema fue una metodologia basada en Design
Thinking, la cual se divide el modelo en 5 pasos bien definidos, que se pueden reducir en tres
etapas principales, empatizar con el usuario, generar alternativas que cumplan con las
necesidades del usuario y evaluar que tan bien cumplen con los requerimientos del usuario. Esta
metodologia tiene como centro al usuario y el disefio. Se adapta perfectamente a nuestro caso de
estudio ya que, es fundamental empatizar de una manera cercana tanto con consumidores como

con los productores.
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Si desde un principio no se tiene claro cuéles son las necesidades reales de nuestros usuarios se
puede desviar hacia resultados no deseados. Como resultado del estudio se obtuvo el Producto
Minimo Viable que responde a la pregunta ;Como seria una aplicacién basada en TIC para
comercializar productos organicos en Santander? Cabe mencionar que el desarrollo no se hizo de
manera secuencial, es decir aplicando en orden las etapas de nuestra metodologia basada en
Design Thinking si no, se realizo de manera transversal e iterativa, abarcando una etapa u otra,
dependiendo de las necesidades del proyecto y los retos que se presenten durante el desarrollo

del Producto Minimo Viable.
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Abstract
Title: ICT-based application to establish a direct relationship between small agricultural

producers and final consumers.

Author: Juan David Riafio Rojas**

Keywords: Organic products, interface, usability, UX, Design Thinking.

Description: The lack of implementation of ICT tools in Santander for the commercialization of
organic products significantly reduces the income of small and medium farmers. In addition to
the lack of training and information of several producers in the region, there is an absent of
platforms that provide the services mentioned above and also platforms the help to market
farmers products through means other than traditional ones. According to studies it has been
proven that the producer only receives 30% of the final sale price of the product. This study aims
to design and evaluate the interface for an ICT-based application. The methodology used to
address the problem was a methodology based on Design Thinking, which divides the model into
5 well-defined steps, which can be reduced into three main stages; empathize with the user,
generate alternatives that meet user needs and assess how well they meet user requirements. This
methodology is centered on the user and the design. It adapts perfectly to our case study since it

is essential to empathize closely with both consumers and producers.

The results can be undesirable if it is not clear what the real needs of our users are from the

beginning. As a result of the study, the Minimum Viable Interface Product was obtained, which
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answers the question: What would an ICT-based application look like to market organic products
in Santander? It is worth mentioning that the development was not done sequentially, the stages
of our methodology based on Design Thinking were not aplied in order, on the other hand, it was
carried out in a transversal and iterative way, attacking one stage or another, depending on the
needs of the project and the challenges that arise during the development of the interface

Minimum Viable Product.
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Introduccion
Es necesario que los campesinos de Santander que producen alimentos organicos o tienen
potencial para hacerlo empiecen a ofrecer sus productos por canales de comercializacion
diferentes. Pues “el margen de rentabilidad de las ventas que es cercano a 50%, con respecto a
los productos ordinarios y la posibilidad de diversificar la produccidn generando equilibrios

medioambientales sin costos adicionales.” (Editorial La Republica, 2018)

Contrario al margen de ganancia que se obtiene al comercializar productos organicos esta
el canal de comercializacion tradicional, el cual consiste en que un transportador conocido como
cacharrero llega a las fincas de pequefios y medianos agricultores a ofrecer un precio por sus
productos, por este canal se ha demostrado “que por cada $100 que paga el consumidor final, el
campesino queda solo con $30, lo cual no alcanza a veces para cubrir sus gastos base” (Editorial

La Republica, 2018)

Se debe promover la produccion y el consumo de productos orgéanicos, pues ademas de
ser un mercado emergente con multiples oportunidades de negocio, también representa una
disminucion en la cantidad de plaguicidas que pueden afectar la salud de las personas y afecta de
manera positiva el cuidado del medio ambiente al tener un mejor manejo de suelos, prohibir el
uso de semillas transgenicas, entre otros, se garantiza un cuidado de los suelos, las especies,

entre otros.

Cada vez los consumidores estan mas dispuestos a consumir productos organicos, ya sea
porque conocen las propiedades de estos productos, estatus o marketing y eso se ve reflejado en
las estadisticas de la empresa La empresa Lok Foods que comercializa chocolates organicos y

“multiplico sus ventas por 2,5 llegando casi a los $2.500 millones en 2017. Y para 2018 esperan
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llegar hasta los $4.000 millones.” (Revista Dinero, 2018) El problema radica en que como

manifiesta el articulo, aunque la demanda ha aumentado la oferta no lo hecho de igual manera.

Uno de los problemas de la produccion tradicional es que se implementan plaguicidas que
afectan la salud de los consumidores, los cuales se encuentran mas a menudo de lo que creemos
pues “Una hectarea cultivada recibe al afio méas de 26.000 litros de pesticidas. Por o menos 93
de los usados en Colombia tienen glifosato como ingrediente activo. La dependencia de los
quimicos y el poco impulso de la agroecologia distancian al pais de una solucién amigable con el
ambiente.” (Suérez, 2022) Ademas, son “evidentes los riesgos que representa para la salud el uso
de herbicidas como el glifosato y muchos otros” (Greenpeace México, 2020) Estos quimicos son
implementados en la produccién tradicional, de manera no regulada y hasta pueden suponer un
riesgo mayor para los productores que aplican estos productos sin la debida indumentaria y

formacion.

Se evidencia una notable diferencia entre una dieta basada en alimentos organicos en
contra una dieta tradicional es en que: reduce la exposicion a pesticidas, aumenta el acceso a
antioxidantes, algunos estudios muestran que reduce el riesgo de sobrepeso y obesidad. El
consumo de productos lacteos organicos reduce el riesgo de eccema en bebés, evita la

preeclampsia en el embarazo. (Glibowski, 2020)

En Colombia se han venido implementando alternativas que integran el e-Commerce 0
Marketplace a la comercializacion de productos agricolas y han recibido una buena acogida por
parte de los colombianos. El caso de Fruvi es un claro ejemplo de como estas alternativas pueden
mejorar los ingresos de pequefios y medianos agricultores, pues segun estadisticas de la
plataforma los productores obtienen un 30% mas que cuando venden por el canal normal

(Revista Dinero, 2020)
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Otro aspecto para destacar de estas alternativas es la disminucion del desperdicio frutas y
verduras el cual pasé de un 58% en la industria a un 4% o 5% gracias a la aplicacion Frubana

(Véliz, 2022)

Son evidentes los beneficios que trae el consumo de alimentos orgénicos para evitar
problemas de salud en personas propensas a sufrir de estos. También la mejora que trae a las
zonas de cultivo, la calidad de vida de los agricultores, no solo evitando la exposicion a
pesticidas y demas agentes que pueden suponer un riesgo, si no también aumentando los ingresos
de los agricultores. En conjunto con la implementacion de herramientas TIC para la
comercializacion de productos, se puede incentivar la produccion, oferta y consumo de alimentos

organicos en Santander.
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1. Objetivos
1.1 Objetivo general
Proponer una aplicacién basada en TIC, que permita una relacion directa entre pequefios

productores agricolas y consumidores.

1.2 Objetivos especificos
» Disefiar la interfaz para una aplicacion que permita la comercializacion de productos

organicos.

* Evaluar usabilidad de la interfaz en diferentes perfiles de usuario.

1.3 Planteamiento del problema
Se encontraron varios problemas que impiden la comercializacién de productos organicos
en Santander. El principal problema es la falta o inexistencia de medios diferentes al tradicional

que promuevan y faciliten la comercializacion de productos organicos en la region.

Se ve al sistema tradicional de comercializacion de productos agricolas como un
problema debido a lo mal pagos que son los productos de los pequefios agricultores. Dicha
situacion se explica en Figura 1 donde hay casos preocupantes como el de la cebolla larga, el
porcentaje de ganancia respecto al precio final de venta al consumidor final es de 81,5%. es
decir, este porcentaje es el que reciben de ganancia los actores en la cadena de comercializacion
y el porcentaje restante 18,5 % es la ganancia del agricultor, muchas veces este margen no

alcanza ni para los costos de produccion o transporte. (Ocampo, 2014)
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Figura 1

Margen de porcentaje de ganancia en el método tradicional de comercializacion.

l Producto Margen | Producto Margen
| Cebolla larga 81,5% | Mora de Castilla 81,5%
| Cebolla cabezona blanca 67,5 % | Gulupa 74.0 %
| Tomate larga vida 759 % | Maracuya 58,3 %
| Lechuga batavia 60,7 % | Tilapia 46,5 %
| Papa parda pastusa 79,4 % | Cacao en grano® 226 %
| Aguacate hass 625% | Maiz en grano” 14,9 %
| Pifia golden 40,6 % | Caucho™ 59,2 %
| Papaya maradol 56,5 % | Leche cruda*** 323 %

Nota. El grafico representa el margen de ganancia de los agricultores en contra de él margen de ganancia
que obtienen los demés actores en el canal de comercializacion tradicional. Tomado de Mision para la
Transformacion del Campo, (2014). Propuesta para desarrollar un modelo eficiente de Comercializacion y
Distribucién de Productos (Documento técnico para la Misién para la Transformacion del Campo).

Bogota D.C.

El canal de comercializacion actual tiene varios actores por los cuales pasa el producto
hasta llegar al consumidor final, lo ideal seria reemplazar esta cadena de comercializacion
tradicional por una cadena de valor, donde cada uno de los intermediarios agregue valor al
producto. En el sistema de comercializacion actualmente inicia el flujo en los productores
agropecuarios, pasa al acopiador/transportador, luego a plazas mercado, tiendas de barrio o
grandes superficies y tiendas especializadas y por dltimo al consumidor final, es decir, pasa por
cuatro miembros en la cadena, antes de llegar al consumidor final, lo cual eleva el costo del

producto final y disminuye las ganancias del productor. (Ocampo, 2014)
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Anteriormente se mencionaros los problemas que se originan en la base que son los
productores, pero también se encuentran problemas en los usuarios ya que no tienen criterios

para definir la calidad de un producto, ni los aspectos por los cuales uno es mas caro que otro.

A pesar de que es una buena oportunidad de negocio la produccion y comercializacion de
productos organicos es un sector en crecimiento y no muy explotado como en otros paises.
Segun un estudio realizado por La Federacion de Cultivos Orgéanicos y la Universidad de la Salle
para 2018 en Colombia hay 54.000* ha cultivadas de manera orgénica lo cual equivale al 1% del
area cultivada, la cual para esa época era de 5.2 millones de ha. El estudio también revelé que los
departamentos que mas se dedican a cultivar de manera organica son Magdalena, Valle del
Cauca, Cesar, Santander y Caldas. De ese 1%, para el 2018 se exportaba un 95% de la
produccién organica. (FedeOrganicos, 2018)

En resumen, hay problemas en la raiz ya que la cadena de comercializacién actual es un
modelo ineficiente con mdltiples problemas. También la falta de informacion por parte de los
consumidores. La poca informacion e incentivo para la produccién, comercializacién y consumo

de alimentos organicos en la region.

1.4 Justificacion

Las nuevas tendencias de consumo demuestran que en Colombia seguin Boston
Consulting Group se ve un aumento en la tendencia de consumir alimentos saludables, el estudio
realizado por este grupo en Latinoamérica arrojé que en Colombia un 35% de la poblacién
adoptaria el habito de consumir alimentos saludables. (Marzo, Carafi, Astudillo, & Gemignani,

2022)
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La implementacion de un Marketplace como respuesta al consumo de alimentos
saludables ha tenido buena acogida por parte de los colombianos que se puede apreciar en casos
como el de La cesteria que cuenta con alrededor de 25.000 usuarios y en el 2021 envidé mas de
300.000 productos, con un promedio de 2.000 pedidos al mes, lo que le represento ventas
cercanas a los $3.000 millones y su plataforma tuvo méas de medio millon de visitas. (Javier,
2022)

Se encontraron también paginas web y aplicaciones que comercializan productos
agricolas organicos en plataformas TIC e implementacion de e-Commerce, dos de ellas operan
Unicamente en Bogota y sus alrededores (Essencia, 2020) (Compra Organico, 2020)

La otra aplicacion opera en Medellin y sus alrededores (Merka Organico, 2020) También
se otra que opera en Cali (Eco Huerta, 2020).

La empresa The Food Market tiene un modelo de negocio donde: El productor pone el
precio en nuestra pagina, nosotras tenemos un deposito en Capital y entregamos desde ahi a todo
el pais. Somos el primer y unico mercado online de productores: ellos son nuestros socios, no les
compramos la mercaderia, sino que ellos la estan vendiendo aca. (Leva, 2019)

Actualmente en Santander no existe una plataforma que comercialice productos
organicos, que sean verificados bajo algunos parametros o cuenten con certificacion que
garantice la inocuidad del producto y manifieste bajo criterios objetivos que los alimentos que
ofrece son en realidad organicos.

Por todos los motivos mencionados anteriormente se viabiliza el desarrollo de una
aplicacién para la comercializacion de alimentos orgéanicos en Santander. Teniendo como eje
fundamental conocer las necesidades de los usuarios y la experiencia de usuario. Para ello se

debe desarrollar bajo nuestra metodologia basada en Design Thinking y aplicar en todo momento
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criterios de usabilidad y experiencia de usuario con el fin de generar un PMV de interfaz que
responda a las necesidades de las partes involucradas en el proceso de compra y venta de

productos organicos en Santander.

2. Marco Teorico

21TIC

Son el conjunto de “recursos, herramientas, equipos, programas informaticos,
aplicaciones, redes y medios; que permiten la compilacién, procesamiento, almacenamiento,
transmision de informacion como: voz, datos, texto, video e imagenes” (Congreso de Colombia,

2009)

Estas herramientas nacen como respuesta a los futuros retos que afronta el sector agro a
futuro donde se estima que en 2050 habra 9.200 millones de personas (Atehortua, 2018) La
implementacién de las TIC en el sector agro es mas que necesario, para la informacion,

comercializacion y promocion para incentivar y tecnificar el campo colombiano.

2.2 Marketplace

Se conocen como a todas las plataformas que hacen uso de internet como medio para
distribucion y medio para la oferta y compra de bienes y servicios, en nuestro caso se
implementarian para comercializar productos organicos, ofreciendo servicio logistico y se

ofrecerian los productos de los productores. (Kerin & Hartley, 2018)
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2.3 Produccion organica

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la alimentacion y la Agricultura es un
sistema de produccién que trata de utilizar al maximo los recursos naturales, dandole énfasis a la
fertilidad del suelo y la actividad biologica. Al mismo tiempo, intenta minimizar el uso de los
recursos no renovables, fertilizantes y plaguicidas sintéticos para proteger el medio ambiente y la
salud humana. Se preservan las fuentes hidricas y se tratan de mantener los procesos lo mas

natural posible. (FAO, 2020)

2.4 Agroindustria

Segun el DANE la Agroindustria es un “sistema integrado que parte desde la produccion
agropecuaria, forestal, piscicola, y el beneficio o transformacion, hasta la comercializacion del
producto sin dejar de lado los aspectos de administracién, mercadotecnia y financiamiento. La
agroindustria es un conjunto de actividades econdmicas en las que se combinan basicamente el
proceso productivo agricola con el industrial para producir alimentos o0 materias primas

destinadas al mercado” (DANE, 2012)

2.5 Certificacion organica

En Colombia existen cinco entidades encargadas de la certificacion de alimentos
organicos las cuales realizan este proceso en cuatro pasos los cuales son: Etapa preliminar donde
se realiza la solicitud y se evalua; Etapa de evaluacion donde se asignan inspectores, planes,
inspeccion, informe; Etapa de certificacion en la cual se toma la decision de certificacion,
atencion de apelaciones, seguimiento y control; y, por ultimo, la Recertificacion. Estos pasos van

conforme a la Norma ISO/IEC: 17067. (Biotropico, 2020)

Para la certificacion de un cultivo como organico se deben aplicar una serie de directrices

tres afios antes de solicitar la certificacion para evitar todo tipo de contaminacion.
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Las entidades encargadas de la certificacion actualmente son: BCS OKO GARANTIE
COLOMBIA S.A.S (KIWA, 2020), CERES COLOMBIA S.A.S (Ceres, 2020), ECOCERT
COLOMBIA LTDA (Ecocert, 2020) y CERTIFICADORA BIOTROPICO S.A.S. (Biotropico,
2020) la cual es la Unica entidad certificadora de origen colombiano.

De manera general las directrices dadas en la resolucion deben aplicarse durante un
periodo de tres afios antes de la primera cosecha ecoldgica para evitar toda contaminacion por

otras sustancias que afecten la certificacion.

2.6 Experiencia de usuario

Se conoce como la experiencia que tienen los usuarios con la empresa, no solo se refiere
al servicio que presta, si no, a todos los momentos que interacta con ese mediador que no Ve,
pero se encuentra a través de sus servicios o0 productos que en nuestro caso es la interfaz con la
cual el usuario va a tener insumos, respuestas, errores, entre otros. Durante estos procesos se

tiene que pensar para hacer la experiencia del usuario lo mas agradable posible.

2.7 Interfaz de usuario

Hace referencia a todos los elementos graficos para productos digitales o elementos
fisicos para productos materiales que componen la parte visual de una aplicacion, una pagina
web, un aplicativo web, productos fisicos, entre otros que sirven para acercarnos a interactuar

con un sistema (Norman, 2002)

Estas se desarrollan de manera iterativa el cual se realiza con base en pruebas de usuarios
y otros métodos de validacion y se debe reevaluar para comprobar que esta nueva interfaz

responde a los problemas que presentaba el usuario con la propuesta anterior.
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2.8 PMV de interfaz

Se conoce como el Producto que cumple con las caracteristicas minimas para cumplir con
la tarea para la cual fue disefiado y cumple con los requerimientos del usuario, se generan con el
fin de ser testeados y servir como base para conocer como interacttian los posibles usuarios con

este producto de caracteristicas basicas (Fernandez & Fernandez Rodriguez, 2018)

La funcionalidad de este PMV de interfaz es recopilar la mayor cantidad de datos
posibles para validar la propuesta de la interfaz, esto se puede lograr gracias a test, encuestas y
pruebas de usabilidad. Se basa en el sistema iterativo donde se aprende a partir de un prototipo

de alta fidelidad que cumple con las necesidades basicas del usuario.

3. Estructura Metodoldgica

La Metodologia que se va a implementar es una adaptacion de la metodologia Design
Thinking el cual est4 enfocado a tener como eje fundamental las necesidades del usuario. La
estructura y etapas de esta metodologia nos permiten tener acercamientos en varios momentos

con las personas para las cuales se esta desarrollando el producto.

A continuacion, en la tabla 1 se muestran las etapas, actividades y pasos de esta
metodologia enfocados al disefio de interfaz de una aplicacion movil. Se usaron herramientas que
no son propias de la metodologia Design Thinking, pues se realizé una adaptacion de dicha

metodologia que se ajustara a las necesidades del proyecto. (Cardozo, 2022)

Consta de cinco pasos: Empatizar, Definir, Idear, Prototipar, Testear. Empatizar. En las

etapas de empatizar y definir, se conoce al usuario y se establecen los requerimientos, teniendo
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en cuenta el usuario (tecnologia, conocimiento, edad, etc.), contexto de uso, experiencia con

otras soluciones, deseos y el estudio del mercado. En el intermedio con idear y prototipar se

generan, disefian y prototipan alternativas con base en los resultados de la etapa anterior y para

este caso en particular se tienen en cuenta criterios basicos de usabilidad para el disefio de

interfaces de usuario. Durante la erapa idear y prototipar aplicado al disefio de aplicaciones

moviles se obtienen prototipos de baja, media y alta fidelidad. Por Gltimo, el Producto Minimo

Viable, el cual es lo mas parecido al producto final con el que va a interactuar el usuario. En la

Gltima etapa se testean los prototipos que surgen de la etapa anterior.

Cabe destacar que la metodologia se aplicé de manera transversal e iterativa ya que es

necesario para el disefio de productos digitales testear en etapas tempranas e incluso se puede

volver a empatizar o definir en las Gltimas etapas del proyecto. (Cafias, 2022)

Tabla 1

Fases y actividades metodologia basada en Design Thinking.

Fases Objetivos Unidad de analisis

Actividades

1. Empatizar Definir los perfiles de - Productores de la
usuarios con sus region que
necesidades, produzcan organico
esquemas mentalesy o cumplan con los
contextos. requisitos.

- Personas que

cumplan con el

1.1 Benchmarking
(Mapa de competencia).
1.2 Analisis de tareas.
1.3 Identificacion de
perfiles de consumidor y
productor.

1.4 Entrevistas.
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perfil de

consumidores de

alimentos organicos.

-Soluciones basadas
en e-Commerce o
Marketplace
enfocadas en el

sector agro.

2. Definir Establecer los puntos - Soluciones 2.3 Requerimientos
fuertes, débiles y existentes. formales; estéticos y de
oportunidades de - Requerimientos de  usabilidad,;
mejora respecto a las  usuarios. requerimientos
soluciones existentes funcionales.
con base en las 2.5 Propuesta de Valor.
necesidades de los
usuarios

3. ldear Definir la aplicacion - Usuarios Persona. 3.1 Identidad de marca.

a rasgos generales y
la identidad de la

marca.

3.2 User Flow.

3.3. Arquitectura de
informacion.

3.4 Design System

3.5 Disefio y prueba de

alternativas en
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prototipos de baja

fidelidad.
4. Prototipar Generar prototipos de - Disefiadores 4.1 Prototipo rapido
media, baja y alta UX/UI (3-5) fidelidad media. (test
fidelidad - Usuarios prototipos)

productores (3-5). 4.2 Prototipos de
- Usuarios fidelidad media-alta.
compradores (3-5) (test prototipos)
4.3 Prototipos de alta
fidelidad. (test

prototipos)

5. Producto Disefiar la interfaz de - Usuario 5.1 Disefio de Producto
Minimo usuario para el productores (16). Minimo Viable.
Viable. producto final que - Usuarios 5.2 Prueba sobre

cumpla con los compradores (16) Producto Minimo
requerimientos de Viable.

usuario, criterios de
usabilidad y
experiencia de

usuario.

Nota. La tabla muestra los pasos de la metodologia basada en Design Thinking que se va a

implementar durante el desarrollo del proyecto. Elaboracion Propia.
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4. Empatizar

Para la primera etapa se realiz6 un analisis de lo existente con el fin de identificar
empresas que suplieran las necesidades de nuestro nicho de mercado, definiendo como sector del
mercado los “e-Commerce y Marketplace enfocados en el sector agro en Colombia” para esto se
realiz6 un benchmarking el cual consisten en la comparacion de productos, servicios y procesos

entre empresas o procesos similares. (Sammut-Bonnici, 2015)

4.1 Analisis de la competencia
Para ello se realizdé un mapa de competencia en Figura 2 donde se situaran los principales

competidores y nos aproximara a que sector del mercado debia apuntar el producto.

Figura 2

Mapa de competencia.
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Nota. El grafico muestra la competencia en el mercado sobre cuatro ejes que definen este sector del

mercado. Elaboracion Propia.



31

Cabe mencionar que las alternativas que son competencia directa para nuestra
oportunidad de mercado y ofrecen producto organicos certificados, solo operan en Bogota y son

aplicaciones web con buen responsive para moviles.

Para obtener esta tabla se defini6 la empresa, el enfoque que tenia, la forma de operacién
y a quienes dejaba por fuera del mercado en (Apéndice A. Benchmarking). Esto con el fin de
definir el modo de operacion, conocer los competidores y tener acercamientos a la imagen de

marca de soluciones en el sector.

De este andlisis se definieron algunas debilidades y fortalezas en los servicios que ofrecian
nuestros competidores directos e indirectos. Se concluyd que se debe mostrar informacion de los
productores, dar informacion sobre la inocuidad y trazabilidad del producto, dar informacion
sobre la certificacion y establecer criterios sobre los cuales se fundamenta el precio. También se
puede pensar en como algunas plataformas proveer de alimentos orgénicos a tiendas o
restaurantes. Otras plataformas ofrecen productos de temporada, en lugar de promociones.
Algunas plataformas ofrecen servicios de subscripcion a un servicio por el cual llega un mercado

mensual.

Gracias a este primer acercamiento se establecié de manera general la forma de actuar de la

aplicacién, la cual se definira mas adelante.

Con base en el analisis de la competencia se definieron tareas basicas para el funcionamiento de
una aplicacion que comercialice productos agricolas las cuales son: inscripcién de productores y
consumidores; compra de un producto por parte de consumidores y subir productos por parte de

los productores. Estas tareas se repetian unay otra vez en el analisis de la competencia directa e
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indirecta con base en este patron se definieron como las tareas bases sobre las cuales se responde

a la pregunta ¢ Como seria una aplicacion para la comercializacion de productos organicos?

4.2 Analisis por tareas
Se analizaron las tareas establecidas en el punto anterior, las tareas de: 1.Registro
(productores), 2.Registro (consumidores), 3.Subir producto (productores), 4.Comprar producto

(consumidores).

Con el fin de definir cuales competidores cumplian con cada una de las tareas de manera
mas efectiva y eficiente. Se midieron aspectos como cantidad de clics, pasos, tiempo invertido en

el primer intento y se realizaron comentarios generales de usabilidad y disefio sobre la interfaz.

Se revisé cual alternativa cumplia con la tarea que se iba a evaluar en tabla 2. Con base en esto

se midieron con base en los aspectos nombrados anteriormente en (Apéndice A. Benchmarking).

Tabla 2

Analisis general de la competencia.

Actividad para Nombre de actividad
evaluar
Producto Logo del producto

Comentarios

Elaboracion Propia
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Después de analizar las soluciones y evaluarlas sobre criterios subjetivos en (Apéndice A.
Benchmarking), se escogieron las mejores alternativas en cada aspecto. El resultado de la
evaluacion se puede ver en las Figuras 3 a 6. De este paso se tomaron las alternativas a analizar

sobre cada tarea, para definir aspectos generales del disefio.

Figura 3

Analisis actividad subir producto.

Subir Producto
15

10

Comproagro Plaza en vivo

Nota. EI grafico muestra el desempefio de las alternativas al subir un producto. Elaboracion Propia.

Figura 4

Analisis actividad comprar producto.
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Nota. El grafico muestra el desempefio de las alternativas en la tarea de comprar un producto, actividad

Unica de los compradores. Elaboracion Propia.
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Figura 5

Anélisis actividad registro compradores.
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Nota. EI grafico muestra el desempefio de las alternativas en la tarea de registrarse. Elaboracion Propia.

Figura 6

Analisis actividad subir producto.
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Nota. El grafico muestra el desempefio de las alternativas en la tarea de subir un producto. Elaboracion

Propia.
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Se realizé un analisis mas a fondo de cémo funcionaba el producto para cumplir con esta
tarea en especifico, para ello se realizo tabla 3 para recolectar informacion sobre cada solucién

que cumplia mejor con cada tarea.

Tabla 3

Caracterizacion de tareas, logica de uso e interfaz de usuario.

Nombre del producto

Funciodn principal

Logo o Isologo Paleta de Colores Tipografia

Anélisis general

Menu Landing Page Servicios
Actividad para analizar Compra de producto.
Clicks Tiempo Errores

Conclusiones

Ventajas

Desventajas

Datos solicitados

Aspectos para mejorar

Nota. La tabla muestra la caracterizacion que se realizé sobre los productos de la competencia que se

desempefian mejor en cada una de las tareas que se definidas. Elaboracion Propia.
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4.3 Identificacion de perfil productor
Con el fin de tener un acercamiento con los campesinos o productores, se definio nuestro
perfil de usuario, el cual es bastante amplio pues no se puede definir con un rango de edad, sexo

o0 genero (ICANH, 2020)

A pesar de lo mencionado anteriormente, estadisticas del DANE si identifican grupos
mayoritarios, los cuales manifiestan que: “La poblacién mayor a 65 afios que se auto reconoce
como campesina es del 36.7%, en el rango de los 41 a los 64 afios esté el 34.3%, entre los 26 y

los 40 afios el 31% y los mas jovenes (de 18 a 25) son el 24.5%.” (La Justicia, 2020)

Se selecciond el departamento de Santander ya que, segun un estudio realizado por la
federacion de cultivos organicos y la universidad de la Salle, Santander es uno de los principales

productores de alimentos orgénicos en Colombia (RCTV, 2018)

Respecto al uso de tecnologias, segun la Sociedad de agricultores colombianos para el
2019 un 38,4% de la poblacién campesina contaba con celular inteligente y apenas un 18,5% con

computador portatil. (SAC, 2018)

Para el 2021 solo un 20,7% de la poblacién campesina contaba con acceso a internet
segun el DANE en la Encuesta Nacional de Calidad de Vida (DANE, 2019). Lo anterior supone
ademas de un bajo acceso a internet, también refleja la experticia que tiene esta poblacién para el

uso de herramientas TIC, lo cual se piensa indagar en acercamientos posteriores.

Lo anterior nos da varias perspectivas sobre nuestro User Persona productor, el cual se
puede situar, pero no encasillar entre hombres y mujeres entre 41 y 64 afios, con un bajo acceso a
internet, un ancho de banda limitado, que cuenta con teléfonos inteligentes como el medio de

comunicacion mas comun después del teléfono basico y tienen una baja experticia para el uso de
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herramientas tecnoldgicas. Lo mencionado anteriormente nos da una mirada global de factores a

tener en cuenta, durante el establecimiento de los requerimientos.

4.4 Identificacion de perfil consumidor
Aunque la investigacion en la caracterizacion de un perfil de consumidor de productos
organicos en Colombia es poca, se encontrd que en dos estudios que se realizaron en Cali.

(Arcila & Quiroz, 2019) y Bogota (Vargas & Valencia, 2015)

Los estudios realizados en Cali y en Bogota entran en conflicto ya que uno determina la
tenencia de hijos como un factor positivo en la compra de alimentos organicos y otro lo muestra
como un factor que disminuye la compra. El estudio realzado en Cali concluye que las personas
que con mas frecuencia compran productos organicos son quienes confian mas en
recomendaciones de familiares y amigos para la compra de productos organicos, que en otros
factores. En ambos casos se concluye que las personas dispuestas a comprar alimentos organicos

estan dispuestas a pagar incluso un 20% mas por un producto organico.

4.4.1 Entrevistas

Con el fin de tener un acercamiento mas personal y realizar User persona lo mas
aproximado a la realidad, se tom6 como método de investigacion la entrevista, pues con la
construccion de un User persona en (Apéndice B. User Persona), basado en la literatura y datos
cuantitativos, no se lograba construir a la persona para la cual se iba a disefiar, hecho importante

al momento de aplicar la metodologia basada en Design Thinking.
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Para aplicar la entrevista se implemento la técnica de los Cinco ¢Por Qué? la cual
pretende indagar mas en las respuestas de los entrevistados y de esta manera, conocer mas a
nuestro User Persona a fondo, se implemento debido a que, en las entrevistas con productores, la

mayoria de las respuestas eran superficiales o no respondian a lo que se les estaba preguntando.

La cantidad de la muestra sobre la cual se va a aplicar la entrevista se definid gracias a
una metodologia expuesta por un experto UX la cual consiste en definir los perfiles de usuario y

darles valores numéricos con base en la relevancia que tienen para el estudio. (Madrid, 2020)

Se establece: que tan facil es el acceso a estos usuarios, la autoridad que tienen sobre el
tema, el desconocimiento que tenemos sobre este tipo de perfil, el valor econémico y estratégico
que representan para el negocio y el peso relativo que tienen, es decir, la cantidad de este tipo de

usuarios que va a acceder al producto.

Para dar una puntuacion se dan valores altos a la caracteristica que cumple y valores mas
bajos a la caracteristica que menos cumple. Por ejemplo, si tenemos facil acceso a este perfil de
usuario se da una puntuacion alta, por el contrario, si no tenemos facil acceso a este perfil, le

damos una puntuacion baja en la tabla 4.

Tabla 4.
Puntuacion tipos de usuarios.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Féacil acceso ® e o
Autoridad 3] (1] (2]

Desconocimiento (1] (2] (3]
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Negocio © o0 (2]

Peso relativo (3) (2] (1)

Elaboracion Propia.

Fuente: Autor. Adaptado de Madrid, N. (2020, 30 septiembre). Entrevistas con usuarios (1).
Definir objetivos y crear una guia. Nacho Madrid | UX - Investigacion y Disefio Centrado en el

Usuario. Recuperado el 10 de mayo de 2022, via https://www.nachomadrid.com/2020/02/guia-entrevistas-

usuarios/

Para la clasificacion se definieron dos perfiles de posibles usuarios: 1) jovenes con
capacidad adquisitiva media-alta cursando pregrado o escolaridad mayor. (@), 2) Adultos con
capacidad adquisitiva media alta y estudios de pregrado o mayor. (@), 3) jovenes y adultos con
capacidad adquisitiva media-alta, sin importar escolaridad. (®). La clasificacion se hizo con base
en los hallazgos de la literatura. Las jovenes con capacidad adquisitiva media-alta cursando
pregrados o escolaridad mayor obtuvieron una puneutacion de 36, mientras que los adultos con
capacidad adquisitiva media alta con estudios de pregrado o mayor obtuvieron una clasificacion
de 31y los jovenes y adultos con capacidad adquisitiva media-alta sin importar escolaridad
obtuvieron una puntuacién de 27. Gracias a esto se tomd como eje principal a los jovenes y los
adultos, ambos con capacidad adquisitiva media-alta, que se encuentren cursando un pregrado o

niveles superiores de escolaridad.


https://www.nachomadrid.com/2020/02/guia-entrevistas-usuarios/
https://www.nachomadrid.com/2020/02/guia-entrevistas-usuarios/

40

Para establecer el tamafio de la muestra se hizo segun las recomendaciones en figura 7,
donde se explican los parametros para escoger la cantidad de participantes para aplicar la

entrevista.

Figura 7.

Cantidad de perfiles para definir nimero de participantes.

Calculo de participantes en funcién del
numero de perfiles y dificultad.

N° DE PERFILES Facil Media Dificil
Un perfil 4-5 6 8
Dos perfiles similares 6 8 10
Dos perfiles diferentes 8 10 14
Tres perfiles similares 9 12 15

Tres perfiles diferentes 12 15 18

Nota. Tomado de Madrid, N. (2020, 30 septiembre). Entrevistas con usuarios (). Definir
objetivos y crear una guia. Nacho Madrid | UX - Investigacién y Disefio Centrado en el

Usuario. Recuperado el 10 de mayo de 2022, via https://www.nachomadrid.com/2020/02/quia-

entrevistas-usuarios/

Para la muestra de compradores se definieron dos perfiles los cuales son similares y la
caracterizacion del usuario es facil, por ende se realizaron sies entrevistas a personas con
capacidad adquisitiva media-afita y escolaridad superior al bachillerato. Para los productores se

definieron dos perfiles de facil caracterizacion, por consiguiente se realizaron seis entrevistas.


https://www.nachomadrid.com/2020/02/guia-entrevistas-usuarios/
https://www.nachomadrid.com/2020/02/guia-entrevistas-usuarios/
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Para el desarrollo del proyecto la poblacion escogida son campesinos de San Vicente de
Chucuri, debido a su cercania con la ciudad de Bucaramanga y el facil acceso durante todo el
desarrollo del producto. Por la parte de consumidores, se escogieron a personas de Bucaramanga,
por la cercania y que la solucion esta pensada para comercilizar productos organicos en
Santander. La cantidad de participantes es entre 4-5 debido que es un perfil de facil

caracterizacion.

4.4.2 Entrevista productores

La entrevista que se realizo a los campesinos tiene como fin conocer a los usuarios
respecto al Marketplace, indagar su relacion con las TIC y acercarse a aquellos que se supone
producen de manera orgénica pero no estan certificados con el fin de hacer un sondeo para
conocer sobre sus técnicas de produccion y definir si son o no posibles candidatos para optar por

una certificacion.

Para esta entrevista primero se les leyé un documento en (Apéndice C. Entrevistas),
donde se explican varios aspectos los cuales determinan si se produce 0 no de manera organica,
se realizo con el fin de conocer si los participantes cumplian de manera superficial con los

requisitos para producir de manera organica, aun asi, si no estan certificados.

Se concluy6 que estan dispuestos a comercializar productos en linea con tal que se les
facilitara y méas importante ain confiaran en la persona que les recomendé este medio de
comercializacion. El descontento con el medio tradicional el cacharrero es evidente en los

entrevistados, pues como ellos mismos manifiestan, la labor de ellos se reduce a cultivar,
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cosechar y tomar los precios que el cacharrero les ofrece cuando llega a la finca. Les gustaria

poder ofrecer el precio que esté conforme a lo que ellos saben y a los costos de produccion.

Tienen cobertura de internet por datos y manejan WhatsApp y Facebook, ademas algunos
han tenido experiencia con comprar y ventas por internet. Se podria concluir que la capacidad en

el manejo de teléfonos inteligentes es media baja.

La mayoria asi no tengan total experticia con el uso del celular, cuentan con un pariente
cercano, viviente, vecino, entre otros, que les ayuda cuando tienen algin problema o no saben

como realizar una accion o el celular presenta problemas.

Ellos estan dispuestos a comercializar sus productos si la aplicacion cuenta con pagos
rapidos, no se les exigen documentaciones innecesarias para poder vender sus productos,
obtienen ganancias mayores a vender por el canal tradicional y si confian en la persona que les
estad ofreciendo el servicio. Les gustaria tener cercania con los consumidores y que la aplicacion
les de informacidn sobre el precio al cual pueden ofrecer sus productos y ademas les permita
escoger el precio de los productos. Les da miedo que la aplicacion no cumpla con los pagos, no
tenga responsabilidad con la compra de los productos perdidos por factores varios como orden

publico o estado de vias, también temen que se les exija volimenes mensuales.

4.4.3 Entrevista consumidores
La entrevista se realizé con el fin de conocer los deseos, aspectos basicos que esperan los
compradores, también para identificar patrones en este prototipo de usuario, sobre los habitos de

consumo, items sobre los cuales tienen confianza sobre los alimentos y demas caracteristicas de
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este User Persona, se puede ampliar mas mirando el formato de entrevista a compradores (Anexo

A)

La entrevista se realizo a jovenes y adultos con capacidad adquisitiva media- alta, que se
encuentre cursando pregrado o cuenten con un nivel de escolaridad mayor. Se busco que en su
dieta incluyen alimentos organicos, ya sean certificados o garantizados por el productor. El rango
de edad esté entre los 20 a 55 afios. La mayoria han tenido experiencia con compra de alimentos
online, lo cual ayudo6 a conocer mas sobre la competencia, sus fortalezas y debilidades desde la

perspectiva de los User Persona.

Se concluy6 que estan abiertas a la compra de alimentos organicos con tal que tengan una
cercania en la procedencia de los alimentos, no brindan tanta relevancia a certificaciones y
demas si no, se centran mas en la confianza que les genere la aplicacién a través de la
transparencia en la informacion.

Los aspectos que los motivan a comprar alimentos organicos son: salud, alimentos sin
quimicos, vegetarianismo y por ultimo el cuidado del medio ambiente y los animales. La
frecuencia de compra de alimentos orgénicos es de quince dias.

Los problemas repetitivos que manifestaron fueron la confianza, falta de transparencia en
la informacion, costos elevados y la incertidumbre. No tenian confianza en muchos de los
productos que vendian como organicos ya que no hay una cercania con los productores y solo se
comunicaban con el proveedor. La falta de transparencia se relaciona con el punto anterior y la
manifiestan en que no saben la procedencia de los productos y si los productores obtienen
ganancias suficientes. Los costos elevados se reflejan en el precio de los alimentos con
certificacion organica que segun algunas no tienen mucha diferencia con los que pueden

conseguir y no estan certificados, aunque estarian dispuestas a pagar un poco mas pero no muy
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elevado, en comparacién con los productos corrientes. Lo que mas les afecta es la incertidumbre
ya que muchos proveedores, emprendimientos y personas, empiezan a ofrecer alimentos
supuestamente organicos y de un momento a otro dejan de comunicarse por WhatsApp y quedan
sin proveedor de los productos que les compraban, también en algunos casos bajaban la oferta de
alimentos, entonces iban a comprar a otros proveedores.

Todos cuentan con un alto conocimiento en el uso de teléfonos inteligentes, el sistema
operativo varia entre Android y ios. Para la tarea de comprar el mercado, todos concordaron en
que prefieren teléfonos inteligentes, pues les permite estar en la cocina mientras revisan que les
hace falta.

Actualmente compran los alimentos por WhatsApp, tiendas fisicas, formularios de
Google o tablas de Excel. Los productos llegan en un dia especifico a la semana y no tienen
problema con ello. Consumen vegetales, frutas, productos empacados, productos cosméticos,
lacteos, nombraron muy poco los granos.

Estan dispuestas a comprar alimentos organicos si es facil el sistema de compra (medidas,
pesos), tienen confianza sobre lo que estan consumiendo, cuentan con varios métodos de pago y
se garantiza la calidad de los productos. Les gustaria tener la posibilidad de tener cierta cercania
con los productores, se manifieste de manera clara y explicita los criterios sobre los cuales se
establecio el precio de los productos y se les garantice de cierta manera que lo que estan
comprando es en realidad organico. Tienen miedo de que las personas dejen de ofrecer los
productos o la variedad de productos disminuya de manera dréastica, también temen pagar por un
producto organico que no lo es y temen por la calidad en la llegada de los productos

Les gustaria ver los productos organizados por categorias y con fotos reales de los

productos sin retocar, también les gustaria ver la mayor cantidad de informacion sobre quien los
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produce y donde se producen. También les gustaria ver medidas para identificar el tamafio y peso
del producto.
Los items mas relevantes que definen el uso de la aplicacion que tienen en cuenta tanto

productores y consumidores es el precio y la confianza.

5. Definir

5.1 User Persona

Para definir los requerimientos primero se necesita definir un User Persona con el fin de
establecer una persona ideal hacia la cual va dirigida nuestro producto, en este caso se definieron
dos perfiles de user persona, uno para productores y otro para compradores. Este user persona se
construyd gracias al analisis de la literatura y posteriormente con el acercamiento que se obtuvo
a través de las entrevistas. La revision de la literatura nos sirvid para conocer la persona hacia la
cual se debian dirigir las entrevistas, con estos datos se construyd la entrevista y se aplicé a este
perfil de usuario que nos definio la literatura. Por medio de las entrevistas se construyé el User

persona.

El user persona indaga en la persona, su contexto, sus necesidades, expectativas e incluso
temores. Se realiza con el fin de entender la realidad de las personas que van a vender y comprar

productos organicos a través de una aplicacion. (O’Connor, 2021)

Para el disefio de la experiencia de usuario es fundamental acercarse lo mas posible a la

cotidianidad del user persona el cual se puede encontrar en Apéndice B.
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5.2 Requerimientos

La definicion de los requerimientos permite conjugar las necesidades y deseos de los
usuarios con los conocimientos de disefio de interfaz y experiencia de usuario para lograr una
alternativa que responda a lo que los usuarios (productores y compradores) espera de un
Marketplace para productos organicos y las funcionalidades basicas que debe tener para que

cumpla con los esquemas mentales de nuestro User Persona y con patrones basicos de disefio.

5.3 Diagrama FAST

Para plasmar de manera general una logica de uso que respondiera a las necesidades y
deseos de los usuarios interpretados en las entrevistas y andlisis de la competencia se implemento
el diagrama FAST define la estructura funcional de un sistema, las cuales se despliegan con el
fin de entender la funcionalidad de un producto. Se orienta principalmente a conocer las

funciones del producto, para llegar a un objetivo (Cavet, 2021)

Para desarrollar el diagrama FAST en los compradores en la Figura 8, se tomé como pilar
las tres tareas basicas especificadas desde el inicio las cuales son: en el caso de compradores
Figura 9 compra de producto, pago del producto, recibo del producto. Para los productores las

tareas son: subir el producto, enviar el producto y recibir el dinero.

Para elaborar el diagrama se sigui6 el modelo planteado por la cual define que el
diagrama FAST debe responder de izquierda a derecha para responder la pregunta ;Cémo? Y de
derecha a izquierda para responder la pregunta ¢Por qué? Las tres tareas para el funcionamiento

de cualquier Marketplace deben responder para ambas partes tanto como para quien ofrece como



para quien compra insumos suficientes para generar confianza, facilidad, seguridad y

transparencia. (Value Analysis Canada, 2021)

Figura 8

Diagrama FAST compradores.
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Figura 9

Diagrama FAST productores.
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A continuacion, se explica en Tabla 5 la lista de requerimientos formales, de organizacion

e informacidn donde se explica el tipo de requerimiento, la descripcidon del mismo y el test que se

va a aplicar para los productores y para los compradores se explican en tabla 6.

Tabla 5

Listado de requerimientos formales, de organizacion e informacion. (compradores)

Categoria Descripcion Test
Informacion Ver quien produce los Test clasico de usabilidad con
alimentos y donde se usuarios.
encuentra ubicado.
Facilidad en la identificacion ~ Test clasico de usabilidad con
de categorias, productos y usuarios.
secciones de la aplicacion.
Seleccion de productos por Test clasico de usbilidad con
precio y calidad. usuarios.
Estéticos Coherencia formal y paleta de Evaluacién informal con
colores expertos
Test césico de usabilidad con
usuarios
Navegacion amigable e Test clasico de usabilidad con
interactiva usuarios
Usabilidad Cumplimiento de heuristicas  Evaluacion informal por parte

de Nielsen

de Diseflador UX
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Evaluacion informal con

expertos

Generar una experiencia

agradable a los usuarios

Método SUS aplicado a

usuarios

Funcionalidad

Flujo coherente en las

acciones del usuario

Evaluacion informal por parte

de Diseflador UX

Evaluacion informal con

expertos

Test clasico de usabilidad con

usuarios

Facilidad para revertir o

modificar cualquier accién

Test clasico de usabilidad con

usuarios

Permitir ingresar datos del
usuario para el pago y entrega

de los productos

Test clasico de usabilidad con

usuarios

Seleccion de cantidades y

variacion del precio.

Test clasico de usabilidad con

usuarios

Elaboracion Propia.



Tabla 6

o1

Listado de requerimientos formales, de organizacion e informacion (productores)

Categoria Descripcion Test
Informacion Entender la finalidad de la Test clasico de usabilidad con
aplicacion e informacion usuarios.
sobre la oferta de los
productos
Facilidad en la identificacion ~ Test clasico de usabilidad con
de secciones de la aplicacion.  usuarios.
Claridad en la informacion Test clasico de usbilidad con
del perfil, la entrega de usuarios.
productos y el retiro del
dinero
Estéticos Coherencia formal y paleta de Evaluacion informal con
colores expertos
Test casico de usabilidad con
usuarios
Navegacion amigable e Test clasico de usabilidad con
interactiva usuarios
Usabilidad Cumplimiento de heuristicas  Evaluacién informal por parte

de Nielsen

de Diseflador UX
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Generar una experiencia

agradable a los usuarios

Método SUS aplicado a

usuarios

Funcionalidad

Flujo coherente en las

acciones del usuario

Evaluacion informal por parte

de Diseflador UX

Evaluacion informal con

expertos

Test clasico de usabilidad con

usuarios

Facilidad para revertir o

modificar cualquier accién

Test clasico de usabilidad con

usuarios

Permitir ingresar datos del
usuario para recibir el dinero

y la entrega de los productos

Test clasico de usabilidad con

usuarios

Subir datos y fotos de los

productos, fotos de perfil.

Test clasico de usabilidad con

usuarios

Elaboracion Propia.
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5.5 Journey Map
Para comprender mas a fondo la experiencia, se realizo el Journey Map el cual es la
visualizacion del proceso que una persona tiene que seguir para lograr un objetivo. (NN Group,

2018)

Se deben definir: El actor que es nuestro user persona ya construido en etapas anteriores;
escenario de uso el cual define el contexto en el cual se realiza las tareas; etapas determinantes
en las que se obliga tomar decisiones a los usuarios y la experiencia puede cambiar; acciones,
esquemas mentales de los usuarios y emociones; Por ultimo y mas importante las oportunidades,
las cuales hacen referencia a mejoras aplicables para resolver falencias, frustraciones de los
usuarios e innovar en etapas que pueden ser un factor diferenciador en el proceso de comprar y

vender alimentos organicos.

El Journey Map se puede encontrar en (Apéndice D. Journey Map). Es uno de los pasos
maés importantes durante el desarrollo de la aplicacion debido a que fue modificado
constantemente conforme se presentaban andlisis en el desarrollo del proyecto y se analizaban
factores manifestados por productores o compradores, fallas y fortalezas en la competencia e

ideas para un mejor funcionamiento del producto.

Los pasos y etapas definidos en el Journey Map se establecieron gracias a la l6gica de uso
definida en el diagrama FAST respondiendo a la pregunta: ; Como esta l6gica de uso se lleva a
cabo actualmente en la competencia? Y ;Cudles oportunidades tengo para diferenciarme de la
competencia con base en los fallos que identifiqué y los resultados de las entrevistas con
usuarios? La idea con el Journey Map es definir como se puede disefiar una mejor experiencia
que responda a las necesidades y deseos basicos de los usuarios, durante esos momentos basicos

de cualquier Marketplace.
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5.6 Propuesta de valor

Para desarrollar una correcta propuesta de valor, se debe atacar el punto central que la
competencia no esta solucionando y nosotros podemos desarrollarlo de tal manera que responda
a las necesidades de los usuarios. Para dirigir en la ruta correcta se utiliz6 la herramienta How

Might We para llegar a una propuesta de valor clara y Gtil. (Cafas, 2022)

Los tres pasos: aplicar la herramienta responder a la pregunta ¢Cémo podria?, ideas para
responder a la pregunta del paso anterior, analisis de las ideas. Con estos tres pasos simples se
puede obtener una propuesta de valor contundente que se ve reflejada en una propuesta de valor

en un parrafo o bullets que expliquen la propuesta de valor. (Cafas, 2022)

La herramienta How Might We (Apéndice E. How Might We). Consiste en identificar,
los problemas que no ha cubierto la competencia y permite mirar desde otro punto de vista el
objetivo del proyecto. En nuestro caso para la venta de productos organicos se tuvo como
hallazgo principal por la parte de productores que ellos estan inconformes con el método de
comercializacion tradicional y por la parte de compradores se encontrd que no tienen plataformas

constantes, serias y fiables para comprar productos sin agroquimicos.

Los productores reflejan la inconformidad con el medio de comercializacion actual en
desmotivacidn en el trabajo que conlleva cultivar, cosechar y los tratamientos post cosecha. La
desmotivacidn trae consigo tres problemas: 1) No sienten que estan recibiendo suficiente
beneficio debido al tiempo y dinero que invierten. 2) Desconfien de la calidad de los productos
que estan ofreciendo. 3) Inseguridades respecto a la labor que desempefian, las cuales se reflejan

en hechos tan simples como la decision de reemplazar la palabra campesinos por productores,
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debido a que muchos de ellos la ven de una manera peyorativa. La motivacion se puede
aumentar cambiando el método de comercializacion, donde se les recalque la importancia en la

labor que desempefian y vean reflejados sus esfuerzos en los beneficios que obtienen.

Los consumidores tienen dificultad encontrando alimentos que consideren saludables
debido que: 1) Los que encuentran en el mercado con sellos y certificaciones son muy costosos y
no estan seguros si deben pagar este precio por los productos. 2) No tienen garantia de que
algunos de los alimentos que compran como organicos lo sean en realidad. 3) los
emprendimientos desaparecen rapidamente. Muchos de los consumidores que estan en busqueda
de alimentos més saludables terminan comprando productos que denominaron corrientes y se

preocupan por la procedencia de estos.

En el anterior parrafo se explican de manera general los problemas y necesidades de cada
uno, pero aplicando la herramienta How Might We logramos ahondar en las necesidades y
responder al problema primario para generar la solucidn que necesitan nuestros usuarios. (NN

Group, 2021)

Para entender mas este paso ver (Apéndice E. How Might We). Se obtuvo como resultado
para productores. Propuesta de valor: permitir a los agricultores poder tomar el valor de las
ventas para ofrecer los productos. Bullets: 1) Libertad para elegir el precio, cantidad y calidad de
los productos. 2) Decidir el momento de entrega y método de pago. 3) Vender directo

conociendo la cantidad de ventas y tener mas cercania con los compradores.

Respecto a los compradores se obtuvo como resultado. Propuesta de valor: Comer

saludable, del campo Santandereano a tu casa. Bullets: 1) Libertad de elegir el precio, cantidad y
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calidad de los productos. 2) Decidir momento de entrega y método de pago. 3) Compra directa:

tu compra beneficia a los campesinos de la region.

Ambas propuestas de valor y sus bullets se ven reflejados en establecer relaciones de
confianza y libertad en la toma de decisiones. Las cuales se van a ver reflejadas en elementos
graficos, UX writing, relacién usuarios — aplicacion, informacién solicitada e informacién

disponible y en general el modo de operacion de la aplicacion.

El modo de operacion de la aplicacion se definié como un e- Commerce con multiples
proveedores y consumidores, que establezcan relaciones de confianza a través de la transparencia
e informacion entre las partes (productores, compradores y aplicacion) que brinden elementos

suficientes para facilitar y confiar la toma de decisiones de compra o0 venta.

6. ldear

6.1 Manual de marca

La identidad de marca recoge dos conceptos: la imagen de marca y la identidad de la
marca, la idea de generar una identidad de marca es diferenciarse de los competidores y reflejar
los valores de la marca a traves de elementos graficos, ya hemos definido nuestro User Persona,

su necesidad, deseos, contexto y demas. (Hoppicher, 2019)

Para la escogencia de la paleta de colores se definieron colores que cumplieran con
contraste suficiente para garantizar la accesibilidad, eso como requisito funcional para la

escogencia de la paleta, por cuestiones de marca y estética, se definieron colores que
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representaran los valores de la marca (confianza y transparencia) y la cercania con lo organico y

los productos agricolas saludables.

Para conocer todo el proceso dirigirse a (Apéndice F. Manual de marca), a continuacion,

se mostraran los resultados.

Se tuvo en cuenta la percepcion de posibles usuarios que encajan con el perfil de nuestro
User Persona. EI método de recoleccion de datos fue el cuestionario con el fin de obtener datos
cuantitativos que ayuden a la seleccion de alternativas para paleta de colores, seleccién de logo y

tipografia

Otro aspecto importante al definir fue la paleta de colores, pues en nuestro caso no era
solo escoger colores que representaran los valores de la marca, si no, colores que sirvieran para

mejorar la accesibilidad y facilitar la lectura.

Para definir la paleta de colores, primero se seleccionaron colores que reflejaran

confianza, naturaleza, comida y transparencia.

Se tomo el verde se tom6 como base pues representa lo natural, lo sano y la vida vegetal
(Heller, 2015). Segun la autora este color se ve muy influenciado por los colores que lo

acompafian, junto con azul tiene connotaciones positivas.

De la anterior premisa se generaron varias paletas que tuvieran colores verdes y azules.
Con el cuidado de acompafiarlas de otro color, pues los verdes y azules podian relacionar mas

con servicios médicos que con un Marketplace de productos organicos.

Para la seleccidn de una paleta de colores adecuada (Apéndice G. Paleta de colores). Se

realizd un cuestionario donde se le pregunté a las participantes sobre cual les parecia mas
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adecuada para un Marketplace de productos organicos. Para ver como se veria aplicada se hizo

sobre un avance del prototipo, el cual contiene elementos graficos para demostrar su

implementacion en la interfaz en la figura 13.

Figura 10
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Nota. se enumeraron las paletas de colores de 1 a 4 de izquierda a derecha. Elaboracién

Propia.

A continuacion, se muestran los resultados de los cuestionarios sobre las paletas de

colores, el cual tuvo como ganador a la paleta nimero 4, que obtuvo una mayor puntuacion en la

figura 14. Se defini6 la organizacion en la figura 15.
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Figura 11

Cuestionario paleta de colores.

Cuestionario paleta de colores

12
10

o N b O

Nota. se enumeraron las paletas de colores de 1 a 4 de izquierda a derecha. Elaboracion

Propia.

Figura 12

Organizacion paleta de colores.

Primario

1 #51FFD5

Secundario

#E38B2B

#3F2973

#6200EE

o
(5] #FFFFFF

#000000

#B00020

Nota. Jerarquia de paleta de colores, con codigo HEX. Elaboracion Propia.
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Para verificar la jerarquia de los colores y los contrastes entre texto y fondo se utilizé la

herramienta de accesibilidad de Adobe (https://color.adobe.com/es/create/color-contrast-

analyzer) donde gracias al comprobador de contraste se puede garantizar la facilidad de lecturay

diferenciacion se puede evidenciar en figura 16.

Figura 13

Accesibilidad colores.

Proporcion
de contraste

#51FFD5 LEIFLYE! I e
#3F2973 W e
11,82/1
SFFEFFF  LEIZLYE! Sirve
7,33/1
P123335 3 #800020 Sirve
459953 462 00EE TB e

Elaboracion Propia.

Para escoger la fuente y el tamario, figura 17. Se tuvo en cuenta la facilidad de esta para
la lectura y que vaya de la mano con los valores de la marca, gracias a conocimientos previos y
con base en las pruebas de usabilidad, se definieron las fuentes: Montserrat para titulos y

subtitulos. OpenSans para cuerpo y botones.


https://color.adobe.com/es/create/color-contrast-analyzer
https://color.adobe.com/es/create/color-contrast-analyzer
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Figura 14.

Tipografia y organizacion.

Titulol/Monserrat/Light/97p;
Titulo2/Monserrat/Light/61px

Subtitulol/Monserrat/Regular/48px

Subtitle2/Monserrat/Medium/34px

Cuerpo 1/0OpenSans/Regular/24px

Cuerpo 2/0OpenSans/Regular/20px
BUTTON/OPENSANS/MEDIUM/14PX

Elaboracion Propia.

6.2 User Flow

Teniendo como premisa el Journey Map y su reflejo en los requerimientos tenemos una
serie de interacciones que nos van a ayudar a cumplir con las tareas basicas de un Marketplace,
la seleccidn de tareas solo son un reflejo de los pasos de compra en el mundo material, los cuales
se van a plasmar en la aplicacion para evocar a una experiencia de compra lo més parecia a la

cotidiana, pero con los beneficios que se pueden alcanzar por medio de la aplicacion.

Para la parte de compradores se debe crear una cuenta donde tenga informacion de
contacto para la entrega, un stock de productos donde se permita ver informacién del productor y
se tenga diversidad de productos con precios justificados en calidad, cantidad, tamafio. Los
productos se deben mostrar con elementos graficos que den una proximidad a los usuarios del

alimento real.
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Por la parte de productores se les debe permitir subir los productos, conocer las ventas
que realizan de los productos que ofertaron, las cantidades y la fecha a la que van a recogerlos.
Por ultimo, retirar el dinero. Con los productores se debe mostrar la menor cantidad de
informacion y eso reflejarlo en los pasos de usuario, a menor cantidad de pasos y menor libertad
para cumplir con los objetivos se tenga va a ser mejor, pues con muchas opciones se pueden

perder y eso se traduce en una mala experiencia.

En muchos casos se ve el User Flow como una representacién del flujo en el producto,
para este caso se va a realizar el User Flow para los compradores en figura 18, se definio la
actividad de realizar una compra de productos organicos a domicilio y para los productores en

figura 19, se definid la venta de productos por medios electronicos.
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Figura 15

User Flow canal tradicional (compradores).

Sabe que va a
comprar
Va a mirar que hay en
disponible

Medios
electrdnicos

Elegir como pagar

Pagar
el mercado =

Dimero fisico

Mostrar ubicacion

ngresar datos de Definir fecha y
la entrega hora de enfrega

Enviar direccicn

Elaboracion Propia.
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Figura 16

User Flow canal tradicional (productores).

Conoce a alguien
Decide vender Se presenta con
organicos nombre
Busca por donde

vender

Mostrar calidad de . .
Muestra productos ) Megocia precios y
L los productos y e
disponibles s cantidades
cantidad a vender

Definir lugar y fecha Llegan a recoger los
de recogida

Mo pagan y dicen que

pagan despues

Elaboracion Propia.
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Muestra productos
dsiponibles

Venta de productos
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Con base en lo anterior se defini6 el flujo de acciones de los usuarios para la aplicacion.
Este paso es fundamental pues es donde se recogen todos los pasos anteriores y se define la
columna vertebral del proyecto, si no se obtiene un buen resultado, se va a ver reflejado en las
pruebas con usuarios, se puede ir modificando a lo largo del proyecto con el fin de adaptarse a
nuevos hallazgos que surjan en el camino, con el fin, de que el flujo responda a las necesidades

de los usuarios de manera optima.

Para la seccion de productores se definieron secciones para realizar los pasos definidos
desde el principio (ofrecer, vender y retirar). Las secciones que engloban estos pasos son: Inicio
de sesidn o registro, ofrecimiento del producto, recepcion del pedido, retiro del dinero, ademas

una seccién de modificaciones sobre los productos.

Para la seccion de compradores se defini6 el registro, proceso de compra, pago y
recepcion de los productos. La informacion detallada se puede ver en (apéndice H. Flujo de

Usuario) el cual resume y es la columna vertebral del proyecto.

6.3 Arquitectura de informacion

La arquitectura de informacion es el punto clave donde se unen los Usuarios, el contenido
y el contexto. En pasos anteriores hemos analizado el usuario y su contexto como se ve en Figura
20. Con el User Flow definimos el contenido que necesitaba los usuarios para realizar las tareas.
La necesidad de un buen User Flow se ve reflejada en una buena arquitectura de informacion, en

el paso anterior se obtienen los pasos y en este se agrupan, jerarquizan y nombran.
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Figura 17

Arquitectura de informacion.

Information
Architecture

Nota. Tomado de Adobe. (2021, 1 Julio). Information Architecture Guide for UX Architects &
Designers | Adobe XD. Ideas. https://xd.adobe.com/ideas/process/information-

architecture/information-ux-architect/

Para definir la arquitectura se definieron tres pasos: Realizar un inventario, Herramienta

de Card Sorting, Definir el mapa. (Busquets, 2021)

El inventario consiste en definir las categorias que retna los pasos definidos en el User
Flow. Para esto se convirtieron los pasos en categorias y secciones para la navegacion. La
importancia de la arquitectura de informacién radica en que es la que establece las metas y como
nuestros usuarios deben llegar a ellas. Si se realiza una buena arquitectura de informacion, el

usuario no va a pasar deambulando de un lado a otro sin entender que debe hacer. (Adobe, 2021)
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El inventario se realizo para definir los grupos de informacion, entender que debia ir en

cada seccion y como las personas probablemente podian identificar estos grupos que se puedan

encontrar en Figura 21 y Figura 22. Se realizaron dos “inventarios”, uno para compradores y otro

para productores.

Figura 18

Inventario compradores.

(PRODUCTOS) PERFIL

+ Frutas
+ Verduras

CANASTO DE
MERCADO

+ Ubicacion

+ Métodos de pago
+ Mumero de contacto

|

+ Nombre.

+ Cerrar sesion.
+ Ajustes

+ Privacidad y

PROMOCIONES PEDIDOS

= Frutas
* Verduras

- Estadode pedido
actual.

Hari ‘c I - Pedidos anteriores.
- Harinas { Cereales

= Otros

PRODUCTORES

AYUDA

PAGO

+ Cantidad a pagar
+ Meétodo de pago.

Elaboracion Propia.
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Figura 19

Inventario productores.

(PRODUCTOS)

+ Editar producto

+ Agregar nuevo producto

+ Ubicacion

- Métodos de page
* Namero de contacto

PERFIL CARTERA

+ Saldo disponible,
« Movimientos.

|

« Nombre.

+ Cerrar sesion.

+ Ajustes adicionales.
+ Privacidad y cuenta.
* Foto.

ENVIOS AYUDA

+ Contacto

- Pedidos pendientes. personalizado

+ Contacto domiciliario + Preguntas frecuentes
y tutoriales.

Elaboracion Propia.

Después de tener las categorias se pasé a un proceso de Card Sorting, con usuarios

(compradores) los cuales organizaron una serie de items que hacen parte de las categorias, para

ver que nombre les daban a las diferentes secciones y como agrupaban esos items.

El proceso de Card Sorting se hizo a través de https://app.optimalworkshop.com/ donde

se envia un enlace con los items y se da a los usuarios la libertad de agruparlos con libertad y

nombrar la categoria segun los esquemas mentales de los usuarios.


https://app.optimalworkshop.com/
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Para la definicién de categorias de productos se us6 la herramienta Figura 23, de ahi se
obtuvieron varias categorias que se agruparon en una tabla de Excel, el ejercicio de card sorting

se realizo sobre diez usuarios que cumplian con el perfil de nuestro User Persona.

Figura 20

Ejemplo formulario Card Sorting.

BE optimalsort

Nota. Tipo de card sorting con la herramienta https://app.optimalworkshop.com/, que facilita la

recoleccion de datos como las categorias que formaron los usuarios, cantidad de participantes,
tiempo, ubicacion, entre otros. Ademas permite mezclar categorias para filtrar la informacion.

Elaboracion Propia.

El ejercicio de Card Sorting solo se realizé para los compradores en Figura 24. Con los

productores se encontraron problemas para realizar la prueba, no entendian como usar la


https://app.optimalworkshop.com/
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herramienta. Se decidi6 organizar la informacion de manera similar que los compradores, para
realizar pruebas en prototipos y corregir en esta etapa problemas de jerarquia. Para conocer mas

sobre la construccion del mapa y analisis del Card Sorting, revisar (Apéndice I. Arquitectura de

informacién)

Figura 21

Resultados Card Sorting.

The results matrix

Productos Perfi Productores  Canasto de merc... Promociones Pedidos Ayuda
Frutas 8 1 1
Verduras 9 1
Ubicacién 10
Método de pago 8 2
Cerrar sesion 10
Ajustes adicionales 9 1
Foto de productor 1 9
Lista de productos a pagar 4 5 1
Métodos de pago 6 3 1
Estado de pedido actual 10
Pedidos anteriores 10
Tengo problemas con un envio 10
6
7
9
7
6 1
2 5
7
7
M 9
9
5
7
7

Nota. Los items se organizacion en razén de las concidencias que se presenten en los usuarios

al momento de organizar los items. Elaboracion Propia.
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En la figura anterior se pueden evidenciar los resultados del card sorting que nos

arrojaron resultados de las listas, nombres, organizacion de los items y los productos.

6.4 Design System

El Design System es una serie de patrones de disefios que se aplican a componentes y
contienen la identidad de la marca dentro de si, ademas estandarizan y agilizan el trabajo de
disefio y desarrollo. Este sistema puede obtener insumos de manera rapida, pues se puede
replicar con facilidad y no se inicia desde un punto cero, ademas permite enfocarse en otros
detalles de la aplicacién como la jerarquia, organizacion, contenido, innovacion, entre otros. El
Design System permite crear consistencia visual entre los productos y ademaés facilita la

coherencia durante etapas de trabajo colaborativo. (NN Group, 2021)

Para el proyecto se implementd siguieron las recomendaciones y se replicaron la mayoria

de elemento de la biblioteca de Material Design en: https://material.io/ , posee una guia con un

cddigo claro, patrones de disefio amplios para diferentes funciones y ha sido testeado por
Google. Contiene guias para los estados, modals, menus, barras de navegacion, iconos,

seleccionadores de fechas, y mucho mas.

6.5 Generacion y Seleccion de Alternativas
Se generaron prototipos de baja fidelidad de tres alternativas de interfaz que cumplen con

el User Flow y la arquitectura de informacion.

Una de las alternativas fue descartada en las primeras etapas pues se alejaba mucho de las

alternativas en el mercado actual. Para definir la alternativa se midi6 el desempefio y la opinion


https://material.io/
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de los usuarios realizando la misma tarea. EI desempefio se midié segun el tiempo y clics
perdidos. Se preguntd a los participantes sobre el orden y la forma como se muestra la
informacidn en cada una de las alternativas, por ultimo, se les pidio que seleccionaran una de las

dos alternativas se ejemplifica una seccién en figura 25.

Figura 22

Alternativas de interfaz

e —. = ~N TN Oraanl. =
®C o B0 W Al
' ™~/ Productos ;
( Promos ,‘ | Promos . - . - N uevo ped I d 0
- O r/ ‘\) \'/ N (/ ‘\1 (/ N
\ J\ JA AN /
£ N N NS ~
Categonas Frutas Lacteos Verduras Otros
TN TN TN .
e W) Estado de pedido
N ANANYAS Promos
Frutas Lacteos Verduras Otr e
(0 )0 )+
De temporada N N N
Producto 1 Producto2  Producto 3 Ver mas Descuentos
’/”\'\\ ’//_\'\‘ TN
\\ )(\ /‘(\ /l ‘\ s
A N N Otra categoria
Producto 1 Producto 2 Producto 3 Produe |,7| ‘,’—\\‘ [ I ‘/—\\
e Productores

Nota. Se muestran tres alternativas de interfaz. La primera a la izquierda, la segunda en la
mitad y la tercera que se descartd a la derecha. Todas construidas sobre el mismo flujo de

usuario y la misma arquitectura de informacion. Elaboracion Propia.

Los datos se obtuvieron por medio de un modelo interactivo creado en Adobe Xd y

probado en la aplicacion de Useberry que recopila los datos que se mostrados en la tabla 7.
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Tabla 7

Promedio de desempefio por alternativas
Alternativa 1 Alternativa 2

Tiempo (Segundos) 9,55 seg 7,15 seg
Clics perdidos (porcentaje) 26,5% 19%
Preferencia (porcentaje) 22% 78%

Elaboracion Propia.

Las alternativas se probaron sobre un grupo de 20 participantes. Con el fin de evitar
sesgos en la prueba diez participantes probaron la alternativa 1 primero y la alternativa 2
después, mientras que los otros diez participantes lo hicieron de manera contraria, ademas el

orden de las preguntas vario en cada una de las pruebas.

Los usuarios se sintieron mas satisfechos con el orden y la forma como se presenta la
informacidn en la alternativa 2. Un 92 % de los participantes manifestaron sentirse muy
satisfechos respecto al orden con la alternativa 2 en contra de un 49%. Respecto a la forma como
se muestra la informacion un 100% de los participantes manifestaron estar muy satisfechos con

la forma como se muestra la informacioén en la alternativa 2, en contra de un 61,5%.

Se obtuvieron mejores resultados en la alternativa 2, por ende, se trabajé sobre esta para

disefiar los prototipos de fidelidad media.
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7. Disefio de la Interfaz
7.1 Prototipo rapido de fidelidad media
El software que se empleo para el prototipado fue Adobe Xd el cual permite generar
prototipos interactivos de aplicaciones. Debido que la tarea a evaluar requiere de la interaccion
de un usuario para entender la logica de uso. Se paso a los prototipos interactivos. Para estos
casos es recomendado testear con prototipos interactivos para detectar errores en la interfaz y en

la l16gica de uso. (NN Group, 2016)

En esta etapa se va a disefiar y probar la alternativa elegida, se realizaron pruebas entre
una etapa y otra, incluso entre una prueba y otra se realizaron correcciones para evaluar la
efectividad de las soluciones propuestas para solucionar el problema identificado en el prototipo

anterior o en la prueba anterior en el caso de tratarse del mismo prototipo.

Se piensan obtener datos cuantitativos con esta prueba formativa sobre un prototipo de
media fidelidad, con el fin de identificar errores, puntos de mejora y aspectos a mejorar, por
medio del andlisis de material de audio y video, preguntas abiertas y la comunicacion directa de

los participantes

Con este primer prototipo Figura 25. Se teste0 a cinco participantes sobre la actividad de
comprar un producto. Las actividades de registro para productores y compradores se dejaron para

el prototipo siguiente, igual que subir un producto por parte de los productores.

De este prototipo se identificé que existian multiples problemas con la interfaz que
incluian la falta de identificacion de los botones de seleccion, fallas en la jerarquia y orden lo6gico

de uso en la aplicacion.
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Para identificar a los participantes se definieron como Participante 1. Participante 2,

Participante 3... o en su defecto se abrevio a P1, P2, P3...

Figura 23

Home page segundo prototipo.

. CrEa—
Ubicacion

R Mercar
Ingrese direccidn
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- Taana g 57600
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s
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b | 57,600

Elaboracion Propia.

En el prototipo figura 26. Se identificaron problemas de interfaz, tabulados en Tabla 8.
Comao: contrastes, tamafio de fuente. Falta de informacion para cumplir tareas. Este prototipo se

realizd con el fin de mejorar la estructura e interfaz. Se afiadieron cards, botones y modals que
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facilitaran el entendimiento en la I6gica de uso y la jerarquia de informacion en la tarea de

seleccionar un producto.

Tabla 8

Resumen Resultado Prototipo Madia-Alta.

Participante

Tiempo
Clicks (seg)

Comentarios

Experto

17

56

Participante 1

25

263

Respecto a la seccion de subir la direccién no le
parecié completa, siente que hay informacion
que falta.

Le gusto poder modificar la cantidad en el menu
final.

Tuvo dificultad al leer la barra de navegacion
inferior y la seleccion de los productos.

Participante 2

28

312

Falta informacion sobre cada producto, le
gustaria ver el precio que estaa afiadiendo.

El método de pago fue facil e intuitivo

Le gustd la landing page. Presento problemas en
la ubicacién y seleccion del producto

Participante 3

Participante 4

19

27

265

291

Le parecio que en algunas partes la fuente tenia
un tamario pequefio que dificulta la lectura.
Manifesto que la forma de mostrar los productos
no era la mas adecuada.

Le parecio mas util una seccion de ayuda que
una seccion de recetas.

Presentd dificultad en la seleccion de productos.

Participante 5

20

350

Tuvo problemas con la lectura de la barra
inferior de navegacion, present6 problemas con
la seleccién de productos.

Elaboracion Propia.

Se afadieron fotografias para ver el comportamiento de los usuarios y también los

comentarios que realizaban sobre las mismas, manifestaron las fotografias que querian ver del

producto e informacion adicional sobre los productores.
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Todos presentaron problemas en la seleccion de productos, fue complicado diferenciar la
variedad de un mismo producto. También manifestaron problemas con la barra inferior de

navegacion.

7.2 Prototipos de fidelidad alta
Estas pruebas se realizaron de manera mas rigurosa, las pruebas formativas van
orientadas a encontrar aspectos especificos a mejorar en el prototipo méas cercano a la interfaz

final de nuestro proyecto

Con los disefiadores UX se desarroll6 una prueba formativa como en el caso anterior, con
el fin de identificar errores generales de usabilidad y aspectos a mejorar en la interfaz e
interaccion. Para ello se realizo a cuatro disefiadores, de los cuales se obtuvieron correcciones
sobre uso de modals, iconos, arquitectura de informacion y valoraciones generales sobre el
servicio. Se recopilaron los datos por medio de grabacion de audio y captura de pantalla, para
identificar tiempo, cantidad de clics y errores. Al finalizar la prueba se realizé una serie de
preguntas segun criterios de usabilidad bajo la norma ISO/IEC25010, la cual se adapté a las

necesidades del proyecto. Sanchez, (2017).

Para este paso se tomd una muestra entre tres a cinco personas, es una cantidad suficiente
de participantes para realizar pruebas formativas y obtener resultados sobre aspectos especificos
de lo que esta mal en la aplicacidn, no responde a las necesidades de los usuarios, podria mejorar

0 se debe modificar. NN Group, (2012).

En las figuras 27 a 29 se pueden evidenciar los cambios que hay respecto al prototipo

anterior, afladiendo una jerarquia clara y estandares en el disefio de las cards, modals y botones,
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también se eliminaron pasos innecesarios y se agregaron elementos importantes para la compra 'y

venta de los productos.

Todo el médulo de productores se desarroll6 en esta etapa con la facilidad de tener el
avance en la seccion de compradores realizada en las etapas anteriores, se adaptaron los
elementos gréaficos y la légica visual a los pasos que tenian que seguir los productores, como:

registrarse, subir un producto, cambiar precio de los productos y retirar el dinero.

Se esperan obtener resultados cuantitativos y cualitativos, siendo los cualitativos los méas
relevantes en este punto, pues el objetivo de aplicar pruebas formativas es identificar el
problema, la raiz y una posible solucion con base en las necesidades manifestadas por los

usuarios.
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Interfaz general tercer prototipo.
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Figura 25

Interfaz detalle tercer prototipo.
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Figura 26

Secciones adicionales tercer prototipo
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Las validaciones de este prototipo se dividieron en dos, una para productores y otra para
compradores, como se mencion0 anteriormente, el grupo de personas estimado para realizar la

prueba fue de 3 a 5 personas que cumplieran con el perfil de usuario que buscabamos.

Con el fin de tener una mirada enfocada desde el disefio y usabilidad se realiz6 primero
una prueba para analizar heuristicas de usabilidad, cumplimiento de patrones de material design,

entre otros, se realizaron dos pruebas previas a las pruebas con usuarios.

Para el analisis de Heuristicas se tuvo como base la rubrica propuesta por Busquets
(2021), donde se evalla sobre las diez heuristicas de Nielsen, se establece el rango de severidad
del problema, la facilidad para arreglarlo, ambos con un valor de 1 a 5. Con base en estos dos
pardmetros se da una puntuacion para saber que tanto se esta fallando en el cumplimiento de la
Heuristica y la prioridad que se debe dar a arreglar el problema, se tabularon y se solucionaron

los problemas descritos en (Apéndice K. Andlisis Heuristico)
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Figura 27

Andlisis Heuristico.
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Elaboracion Propia.

7.2.1 Prueba prototipo fidelidad alta con Disefiadores UX

Después de hacer las respectivas correcciones resultados del analisis Heuristico, se
prosiguié a realizar pruebas con los disefiadores UX, donde se hicieron las tltimas
modificaciones con base en las recomendaciones propuestas por ellos. Se hicieron cambios
relevantes como la organizacion de algunas cards, modals, el orden en el método de pago y la

seleccion de productos.
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La prueba con los disefiadores UX fue de las mas extensas pues se les pedia ademas de
realizar los pasos de la prueba, revisar las secciones de la aplicacion para realizar correcciones
respecto al funcionamiento, orden y general la interfaz. Ademas, se tomaron tiempos en la figura
31, clics en la figura 32 y errores los cuales no se documentaron en el libro, pues los errores no
se presentaron en las tareas principales, si no, en tareas secundarias, como eliminar el método de
pago, toda la informacion de la prueba se puede encontrar en (Apéndice L. Prueba con

disefiadores UX),

Figura 28
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Figura 29

Cantidad de clics disefiadores UX
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Elaboracion Propia.

Con el fin de conocer la percepcion que ellos tenian sobre la aplicacion, se les pidio que

expresaran las partes que mas se les complicd, lo que no les gusto, lo que cambiarian, entre otros.

Para evaluar el cumplimiento que ellos veian sobre las heuristicas en el prototipo se

adaptaron preguntas de la norma ISO/IEC25010 (Sanchez Leon & Moreno Vargas, 2017)

Tabla 9

Adaptacidn de prueba ISO/IEC25010

USABILIDAD

ISO/IEC25010 PREGUNTAS
¢Laaplicacion gque esta evaluando le permite cumplir con el objetivo de
esta?

¢ Los objetivos de la aplicacion son claros?

INTELIGIBILDA

D ¢La aplicacion que esté evaluando le ofrece la informacion que usted

necesita para realizar la accion deseada?

¢La aplicacion que esté evaluando se adapta a las necesidades en cuanto a
los procesos que usted como usuario necesita?
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APRENDIZAJE

¢La aplicacion le ofrece ventanas y enlaces claros?

¢Laaplicacion que esté evaluando es manejable y le ofrece las ayudas
claras para entenderla?

¢Laaplicacion obliga memorizar datos, procesos 0 imagenes para
utilizarla?

¢Los botones e imagenes que le ofrece la aplicacion son féciles de
entender?

OPERABILIDAD

¢Es familiar el software con otras interfaces graficas?

¢Se encuentran guias de la aplicacion para un mejor uso?

¢En el aplicativo se presentan imagenes que permiten entender el
contenido?

¢Existen mensajes de errores dentro de la aplicacion?

PROTECCION - . : — .
FRENTE A g,S_e guia a los usuarios a entender la informacion que se requiere en las
ERRORES DEL  _caias de textos o formatos que se presentan?
USUARIO ¢El aplicativo presenta mensajes de advertencia antes de culminar un
proceso?
¢La interfaz cumple con los colores claros y coherentes en todo el
aplicativo?
¢La tipografia y los tamafios facilitan la lectura?
ESTETICA ¢Le agrada la interfaz que maneja el aplicativo?

¢ Es facil de entender como funciona el aplicativo y las ayudas que le ofrece
a través de la interfaz gréfica?

¢El aplicativo le ofrece medios para comunicarse con el sistema y poder
exponer recomendaciones o fallas?

ACCESIBILIDAD

¢Las iméagenes tiene un tamafio adecuado?

¢ El color del texto contrasta con la interfaz?

Nota. Adaptado de Heuristic evaluations: App movil para evaluaciones heuristicas de la

usabilidad e 1ISO25010 Sanchez Ledn, N. S., Rivera Guzman, M., Moreno Vargas, A. L., &

Diaz Molina, M. (2017).. Maskana, 7(Supl.), 1-11.

7.2.2 Prueba prototipo fidelidad alta con Productores.

Para realizar las pruebas con productores se busco un grupo de 3 a 5 personas que

cumplieran con cultivar de manera organica, ya sea que contaran o no con certificacion de
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produccidn orgéanica, pues la aplicacion ademas de ofrecer alimentos de los productores de
Santander que se encuentren certificados busca incentivar la venta como productos organicos de
aquellas personas que producen de manera organica pero no se encuentran certificados por

distintas causas.

Para esta prueba se les pidio realizar las tareas de inscripcion, ofrecer los productos,
cambiar el precio del producto después de subirlo, revisar el proximo envio, retirar el dinero,
cerrar sesion y finalizar con un tour por todas las secciones de la aplicacién. Después de realizar
las tareas se les pidid responder unas preguntas abiertas para conocer de manera general la

perspectiva que tuvieron sobre la interfaz de la aplicacion.

En las figuras 33 a 34 se pueden ver los resultados de los pasos se querian analizar en la
seccion de productores, la prueba se realiz6 a mas personas de las planteadas en un principio,
pues se realizaron correcciones entre una prueba y otra, pues eran las primeras pruebas que se
realizaban a estos usuarios. Cabe destacar que el gran avance logrado en los dos prototipos
anteriores con los consumidores permitio lograr los objetivos de una manera mas rapida y

sencilla.

Se realizaron cambios en la informacidn necesaria para subir los productos, pues era un
proceso nuevo que no se habia aproximado en las etapas anteriores, también se realizaron
cambios en el proceso de retirar el dinero, pues no estan tan familiarizados con productos

destinados a este fin.

También cabe resaltar que, en las pruebas realizadas, contaban o estarian dispuestos a
recibir el dinero por medios electronicos con la condicion de que se les explique como crear una

cuenta en plataformas como Nequi.



88

A pesar de que las correcciones si mostraban una notable disminucion en la cantidad de
clics y errores, no sucedia lo mismo con el tiempo, el cual se encuentra mas ligado a la edad de la

persona.

Todos los participantes que tenian una edad mayor a 50 afios manifestaron que tenian una
persona mas joven que les podia ayudar a realizar las tareas, incluso la prueba 7, llamo a su
esposa Y realizaron la prueba en conjunto. Se les permitid pues era lo mas cercano a un caso real
de uso. En (Apéndice M. Prueba con Productores) se puede ahondar més en los resultados de

cada prueba.

Figura 30
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Figura 31

Cantidad de clics prueba productores.
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Figura 32

Errores productores.
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Se realizaron las Ultimas correcciones sobre los comentarios de los usuarios y los

resultados en tiempos, errores y cantidad de clics. Para generar un Producto Minimo Viable.

8. Prueba Producto Minimo Viable de la Aplicacion

Para desarrollar el Producto Minimo Viable se realizaron las correcciones con base en los
datos cuantitativos y cualitativos obtenidos en las pruebas formativas realizadas sobre los

prototipos anteriores.

Para el disefio de este prototipo se realizaron los prototipos en el software de disefio de
interfaz Adobe Xd y posteriormente se agregaron las interacciones en el software Protopie el
cual permite acceder a funciones como camara, ingresar texto y guardarlo, hacer tablas

dinamicas con bhase en las acciones del usuario, entre otros.

Se encontro la necesidad de prototipar en este software pues es necesario tener una
experiencia inmersiva que permita al usuario realizar las tareas con total libertad, pues teniendo
una experiencia igual a un caso de uso de la aplicacion real, se puede identificar en cuales puntos
van a presentar problemas los usuarios y obtener un producto minimo viable que responda a las
necesidades de los usuarios en todo momento. Se logra definir como producto minimo viable y
no como prototipo, pues la experiencia con una aplicacion real para las tareas testeadas es la

misma a la presentada en la aplicacion real.
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En las figuras 36-42, se muestra un resumen de las actividades claves por parte de los

compradores, las cuales son: comprar, pagar y recibir. Todas las acciones directas e indirectas
responden a cumplir con las tres tareas mencionadas.

Figura 33
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Figura 34

Inscripcion PMV (compradores)
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Figura 35

Ubicacion PMV (compradores)
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Figura 36
Home Page PMV (compradores)
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Figura 37

Comprar producto PMV (compradores)

4, COMPRAR PRODUCTO Slider

Seleccién producto

Imagenes S -
papelilo Premium
Pequefo $6200 kilo
| productor: Don Andrés
Filtros producto | ‘
3 Kios
>N 1ol
. Seleccion
5 % et de productos
ESTACOMPRA 8600
Q AGREGAR AL CANSTO

10
CONOCERSOBREE- PRODV

MARO
SELECCIONAR OTRO T

18600

Total

Calidad pr:m‘\um

:t; 300 \ilo

"Ver productos
Editar

Compra actual

Seleccion
Tamanoy precio

Elaboracion Propia.



APP DE COMPRA Y VENTA DE PRODUCTOS AGRICOLAS. 96

Figura 38
Pagar PMV (compradores)
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Figura 39
Modificar pedido PMV (compradores)
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Primero se realiz6 una prueba de verificacion de la prueba, segun lo indica el protocolo

de prueba de usabilidad, seguido a realizar esta prueba se testeo el prototipo por medio de la

aplicacion Useberry (https://www.useberry.com/, 2022).


https://www.useberry.com/
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Los cambios més notorios en el prototipo para la seccion de compradores, se puede
evidenciar en el sistema de seleccidn de cantidades, la barra de busqueda, la implementacion de
sliders para confirmar informacion de manera rapida y no redirigir a nuevas pantallas. Se
mantuvieron las cards y cambiaron minimamente algunos modals. Por la parte de UX Writing, se
minimizo contenido, por ejemplo, en el tutorial y la informacion mostrada para seleccionar los

productos.

Para la seccion de productores se realiz6 el mismo proceso que en los compradores, con la
diferencia que para testear el prototipo realizado en protopie, se perdian algunas funciones como
acceder a la camara del teléfono, por ende, se realizaron las pruebas directamente en la
aplicacién de Protopie para celulares, la recoleccidn de los datos se hizo de manera manual,
grabando pantalla y el audio de las personas. Para esta prueba se consideré mas importante mirar
como cumplian la tarea de tomar las fotos de ellos mismos y de los productos. Ademas, era

necesario ver como se comportaban al llenar los formularios.

Los cambios mas notorios en la seccién de productores se evidenciaron en la creacion del perfil
por parte de los productores, en la creacion y modificacion de productos, también en el retiro del

dinero a la cuenta personal. Las correcciones se pueden evidenciar en las figuras 43-47.
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Figura 40
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Crear Perfil (Productor)
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Figura 42

Subir Producto (Productor)
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Figura 43
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Figura 44

Retirar dinero (Productor)
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8.1 Test en producto final
Como se ha mencionado anteriormente, en esta etapa se realizé una prueba sumativa
sobre los productores y compradores para recopilar datos que midan la usabilidad de la interfaz

de la aplicacion Organi.co bajo las métricas de eficacia, eficiencia y satisfaccion. Este ultimo



104

acercamiento nos sirve para encontrar problemas que no se encuentran a simple vista gracias a

las métricas nombradas anteriormente y mapas de calor.

La prueba sera de tipo transversal y se realizard conforme un tipo de prueba cuasi
experimental, debido a que todos los factores no estan controlados por los evaluadores. La
planificacion en la toma de datos ser retrospectiva e introspectiva. En las pruebas para la
seccion de compradores se tomaron los datos gracias a la aplicacion Useberry y en la seccion de
productores se recopil6 audio y video captura de pantalla, ademas se tomaron anotaciones

durante la prueba por parte del evaluador.

Con esta prueba se pretende evaluar eficacia y eficiencia en la interfaz propuesta para una

aplicacion que permita la comercializacion de productos organicos.

Se pretende con la prueba: 1. Calcular el porcentaje de usuarios que completan
exitosamente la tarea; 2. Calcular el nimero de errores que tienen los participantes durante la
prueba; 3. Calcular el promedio en el tiempo que emplean los participantes para completar la
tarea. Determinar el nivel de percepcion de satisfaccion al terminar las tareas; 4. Comparar los
resultados de usabilidad y definir si es un resultado que cumpla con los estandares de eficacia,
eficiencia y satisfaccion y 5. Analizar los mapas de calor para identificar los elementos o

interacciones que confunden al usuario.

Se necesitd para la prueba la aplicacién Useberry para la recoleccion de datos en el caso
de los compradores y la aplicacion movil de Protopie para la recoleccion de datos por parte de

los productores.
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No se definié un espacio especifico para realizar la prueba, pues no se contaba con un
laboratorio para controlar las variables, en el caso de los productores se aproximo mas a la

realidad de uso, pues las pruebas se aplicaron en los hogares de cada uno.

Para la prueba con productores se definieron campesinos de Santander entre 25 a 70 afios
que cuenten con teléfono inteligente. Para las pruebas con compradores se escogieron jovenes y
los adultos, ambos con capacidad adquisitiva media-alta, que se encuentren cursando un
pregrado o cuenten con un nivel de escolaridad mayor al bachillerato. Seran ellos quienes
realicen las tareas planteadas y respondan la encuesta final al terminar la prueba en su totalidad.

No se va a codificar a los participantes, se va a manejar por el nombre.

Dentro de los participantes se cont6 con un evaluador quien es el encargado de explicar la
prueba a los participantes. También indicara al participante el momento de iniciar con las tareas
y al finalizar invitard al participante a realizar el cuestionario de satisfaccion. Ademas se

encargara de grabar audio y captura de pantalla.

Posterior se va a seguir el protocolo de prueba de usabilidad (Apéndice N. Protocolo
Prueba de Usabilidad) donde se explican los pasos a seguir por el evaluador y como debe
presentar la prueba al participante, ademas contiene la situacion hipotética planteada al usuario y
las tareas que debe realizar. En el caso de los compradores todos estos pasos se afiadieron a la

prueba en la aplicacién Useberry, la cual se muestra con paginas y modals.

Se van a medir eficacia, eficiencia y satisfaccién, con el fin de evaluar la usabilidad en la

aplicacion.

La eficacia se va a medir por la cantidad de usuarios que completen satisfactoriamente la

tarea. Se van a tomar datos de quienes: no completen la tarea, completen la tarea con errores y
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quienes completen satisfactoriamente la tarea sin errores. Presentandose los casos de no

completar la tarea o completarla con errores como elementos que fallan en la interfaz.

Sumado a esto se va a analizar el porcentaje de clics fuera de sitios interactivos y gracias
a mapas de calor se va a identificar en que zonas se presentaron las fallas en la interfaz al

entender la légica del usuario.

La eficiencia se va a medir calculando el promedio de tiempo que emplean los usuarios
para realizar la tarea. EI promedio nos sirve para calcular el tiempo que emplean los participantes

en realizar la actividad en contra del tiempo que tardan los expertos.

Los datos que se van a obtener resultados ordinales continuos.

La satisfaccion se va a medir aplicando el SUS segun como lo indica la norma.

Se suma las respuestas de los enunciados impares y después resta 5, siguiente se suma las
respuestas de los enunciados pares y resta ese total a 25. Se realiza la sumatoria de ambos

resultados y se multiplica por 2,5. Busquets (2021).

Se van a obtener resultados ordinales, continuos.

Como se ha manifestado desde un principio la prueba va a ir enfocada a evaluar los pasos
de: comprar, pagar y recibir el pedido para los compradores y ofrecer, enviar y retirar dinero para

los productores.

La cantidad de participantes se obtuvo aplicando la formula de tamarfio de muestra, la cual
toma en cuenta el tamafio global de la muestra, el nivel de confianza en la poblacion, la

poblacién que cumple con nuestra caracteristica y el margen de error. (Bomba, 2018)
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Figura 45

Tamafio de muestra

Como calcular el tamano de muestra
para una

N+xZixp=*xq
e2*(N-1)+Zi*p*q

n=

N = Tamano de muestra buscado € = Error de estimacion maximo aceptado

N = Tamano de la Poblacién o Universo P = Probabilidad de que ocurra el evento
estudiado (éxito)

Z = Parametro estadistico que depende

el Nivel de Confianza (NC) q=(1-p) = Probab de que no ocurra

el evento estudiado

Nota. Adaptado de Tamario de muestra, https://www.questionpro.com/es/tama%C3%B1o-de-

la-muestra.html. Tipo de licencia desconocido.

La confianza se establece con base en una tabla que dependiendo el porcentaje de
confianza que tengamos en los participantes nos da una constante, la cual se introduce en la

ecuacion.

Las variables p y g se manejan con un valor de 50% para ambos casos, pues se
recomienda usar este valor para los casos donde no tenemos certeza total que el evento ocurra, es
decir, tengamos total certeza que las personas produzcan de manera organica o estén dispuestas a

comprar productos organicos.


https://www.questionpro.com/es/tama%C3%B1o-de-la-muestra.html
https://www.questionpro.com/es/tama%C3%B1o-de-la-muestra.html
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Para el caso de los compradores se supuso que todas las personas en la ciudad de
Bucaramanga compran productos organicos, no se dio un numero de las personas que compran
este tipo de productos, pues no hay estudios sobre esto, se tom6 como tamario de la poblacion

528.855 Santandereanos. (Caracol Radio, 2019)

Para el caso de los productores en Santander se supuso también que todos los campesinos
en Santander producen de manera organica, pues no hay datos sobre la cantidad de campesinos
que producen de manera organica en Santander, por consiguiente, se tomé toda la poblacién de

campesinos en Santander la cual corresponde a 108.277 (DANE, 2020)

En ambos casos se manej6 un 80% en nivel de confianza para confiar en los datos

entregados por los participantes el cual corresponde a una constante Z de 1,282.

Se permitié un error estimado méaximo del 16%

Tabla 10
Tamafo de muestra compradores.
Dato Valor

Confianza 599.000
Constante 1,280
Probabilidad que ocurra 50,00%
Probabilidad que no ocurra 50,00%
Margen de error 16,00%
Tamario de muestra 16

Elaboracién Propia
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Tabla 11
Tamario de muestra productores.
Dato Valor

Confianza 108.000
Constante 1,280
Probabilidad que ocurra 50,00%
Probabilidad que no ocurra 50,00%
Margen de error 16,00%
Tamario de muestra 16

Elaboracion Propia.

En ambos casos se obtuvo un tamafio de muestra de 16 personas, esta fue la cantidad de

participantes a los cuales se les aplico la prueba, tanto para compradores como para productores.

La eficacia se va a medir con la cantidad de participantes que completen la tarea y la
cantidad de errores que cometa. La eficiencia se va a medir con el tiempo empleado para

completar la tarea y la satisfaccion se va a medir con el formato de prueba SUS.

Todas las variables nombradas anteriormente son variables dependientes, pues debido a

las condiciones de la prueba no se van a considerar las variables independientes.

8.2 Test en Compradores
El prototipo testeado en esta etapa fue producto de las correcciones hechas en todas las
etapas y pruebas anteriores. Se disefid en Adobe Xd, las interacciones se agregaron en Protopie y

se recopilaron los datos de la prueba por medio de la aplicacion Useberry.
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El protocolo de prueba se puede encontrar de manera resumida en el capitulo anterior y

de manera extensa en el (Apéndice P. Protocolo Prueba de Usabilidad,

Para medir eficacia y eficiencia se definieron cuatro tareas para la prueba: inscribirse,
comprar un producto especifico, pagar la lista de mercado y cambiar la fecha de llegada de los
productos, estas cuatro tareas responden a las necesidades béasicas para una aplicacion que

permita comprar productos orgénicos las cuales son: comprar, pagar y recibir.

8.2.1 Eficiencia en Compradores
Para medir eficiencia se tomaron tiempos y cantidad de clics por tarea. Los datos se

encuentran en el (Apéndice O. Eficacia, Eficiencia Compradores)
Figura 46
Cantidad de clics Compradores vs Expertos.
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Elaboracion Propia.
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En Figura 49 se pueden identificar tareas donde se presentaron problemas en la cantidad
de clics que dieron los participantes en la tarea 2 y la tera 4 donde la mayoria supera por mucho

el valor de los expertos.

Se presentan casos aislados de algunos participantes que duplicaban en incluso mas la
cantidad de clics respecto al experto. Se identificaron las causas de estos errores posteriormente

en la eficacia por medio del analisis de mapas de calor y clics perdidos.

Figura 47

Tiempo Compradores.
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Elaboracion Propia.
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En Figura 50 se identifico que la tarea nimero 2 superaba por mucho el tiempo empleado por los
participantes. Posteriormente se encontro la causa de estos valores al analizar mapas de calor y

porcentaje de clics perdidos.

Se pensaba encontrar una relacion entre la edad de los participantes y un aumento en el tiempo y
cantidad de clics, pero no fue relevante para este estudio. El orden de los participantes esta dado

por la edad, donde P1 es el participante més joven y P16 el participante de mayor edad.

No se encontrd ninguna relacién entre la cantidad de clics, pues un participante puede

tardar los mismo que otro que dé el doble de clics y tardar lo mismo.

Que un participante tarde mas en completar una tarea o presente una elevada cantidad de

clics no significa que siga presentando este comportamiento en tareas posteriores.

Al no encontrar relaciones relevantes que pudieran presentar un sesgo en la evaluacion, se
procedio6 a analizar cada uno de los participantes en las tareas que presentaron valores por

encima de lo esperado.

Si se encontr6 una relacion entre la eficiencia y eficacia al identificar que los
participantes que presentaban una mayor cantidad de clics perdidos presentaban una mayor

cantidad de clics, el tiempo no parece determinante para identificar errores.

8.2.2 Eficacia en Compradores
La eficacia se midio por medio de la cantidad de usuarios que completaban las cuatro
tareas y los clics perdidos, es decir, clics que realizaban los participantes en espacios que no

correspondian a la prueba.
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El 100 % de los participantes completaron las cuatro tareas, por consiguiente, no se va a

tomar este primer indicador como relevante para identificar problemas en la interfaz.

La prueba se dividié en dos grupos, ya que la version gratuita de la aplicacion Useberry
solo permitia un total de 10 respuestas por cuenta, se crearon dos cuentas con dos correos

diferentes para poder testear en los 16 participantes.

Para analizar los clics perdidos, se analizé pantalla por pantalla el porcentaje en cada uno
de los grupos y se promediaron para obtener un porcentaje real de los clics perdidos por los 16
participantes, luego de analizar las pantallas donde se obtuviera un valor mayor al 15% se
identificaron a los participantes que tuvieron problemas en cada pantalla y gracias a los mapas de

calor y la grabacion de video se identifico el problema.

En la tarea numero uno (Inscripcidn) se obtuvo un porcentaje mayor al 15% Unicamente

en la pantalla de ubicacion.

En la tarea numero dos (Agregar productos) Se obtuvo un porcentaje mayor al 15% en las
pantallas, Home Page (72.5%), Frutas (36.4%), Seccidén Aguacates (92.37%), Promociones

(96%).

En la tarea numero tres (Pagar canasto) solo se contaba con una pantalla, la cual obtuvo

un error del (30%).

En la tarea numero cuatro (Cambiar fecha de entrega) se obtuvo un porcentaje mayor al

15% en la seccidn de pedidos (49.25%), Cambiar fecha y hora (42.5%).

Posterior a identificar las pantallas donde se presentaron problemas se seleccionaron los

participantes que tuvieron un porcentaje de clics perdidos mayor al 20%.
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Tabla 12

Clics Perdidos en Pantalla Ubicacion.

TAREA 1
Pantalla Ubicacion.
Participante Cantidad de clics % Clics
perdidos
P1 23 39
P2 20 30
P4 16 31
P7 15 27
P8 17 24
Elaboracion Propia.
Tabla 13
Clics Perdidos en Pantalla Homepage.
TAREA 2
Pantalla Homepage
Participante Cantidad de clics % Clics
perdidos
P2 2 50
P4 10 70

P5 3 67




Tabla 14

P7 15 93
P8 16 88
P9 2 50
P10 7 86
P11 6 83
P12 13 85
Elaboracion Propia.
Clics Perdidos en Pantalla Frutas.
TAREA 2
Pantalla Frutas
Participante Cantidad de clics % Clics
perdidos
P1 2 50
P10 2 50
P16 2 50

Elaboracion Propia.
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Tabla 15

Tabla 16

Clics Perdidos en Pantalla Aguacates.

TAREA 2
Pantalla Aguacates
Participante Cantidad de clics % Clics
perdidos
P1 17 88
P3 90 20
P8 34 97
P10 32 91
P13 33 94
P14 10 80
P15 21 95
P16 18 83
Elaboracion Propia.
Clics Perdidos en Pantalla Promos.
TAREA 2
Pantalla Promos
Participante Cantidad de clics % Clics

perdidos
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Tabla 17

P2 26 96
P4 33 94
PS 31 97
P6 22 91
97 23 96
P9 39 97
P11 30 97
P12 18 94
P15 10 100

Elaboracion Propia.

Clics Perdidos en Pantalla Canasto de Mercado.

TAREA 3
Pantalla Canasto de Mercado
Participante Cantidad de clics % Clics
perdidos
P5 72 76
P6 12 25
P7 11 27
P8 11 27
P9 18 33
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P11 10 20
P12 16 38
P14 14 21
P16 11 27

Elaboracion Propia.

Tabla 18

Clics Perdidos en Pantalla Pedidos.

TAREA 3
Pantalla Pedidos
Participante Cantidad de clics % Clics
perdidos
P2 14 86
P3 5 60
P4 4 50
P5 4 50
P8 6 67
P9 5 40
P10 4 50
P11 4 50

Elaboracion Propia.
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Tabla 19

Clics Perdidos en Pantalla Cambiar Fecha y Hora.

TAREA 3
Pantalla Cambiar Fecha y Hora
Participante Cantidad de clics % Clics
perdidos
P3 12 33
P4 12 33
PS5 19 42
P7 13 54
P8 22 73
P10 10 60
P12 4 25
P13 7 29
P14 11 27
P15 11 27
P16 30 67

Elaboracion Propia.
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En las tablas 12 a 19 se identificaron los participantes que presentaron porcentajes de
clics perdidos mayores al 20% en las pantallas donde previamente se observaron promedios de

perdida de clics mayores al 15%.

Al identificar los participantes se revisaron las interacciones en las pantallas donde
presentaron problemas gracias a los mapas de calor y el historial de clics interactivos que brinda
la aplicacion de Useberry. A continuacion, en Tabla 20 se ejemplifica el proceso para identificar

los problemas que generaron problemas en el usuario.

Todas las capturas de pantalla de porcentajes de clics perdidos y mapas de calor, con su

respectivo analisis se encuentra en (Apéndice Q. Eficacia, Eficiencia Compradores)

Tabla 20

Identificacidn de problemas por usuario.

Tarea Tarea 2 Pantalla Promos Participante P5

Agregar Producto

Screen: 25. Promos

Mapa de calor o || 5 St | B i | B

Click a
¢ o
Promos
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Frutas
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I...n compra 0
.
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Elaboracion Propia.

Posterior a identificar fallas individuales de cada usuario se definieron patrones en los
errores en las pantallas. Se excluyeron casos particulares, errores del usuario por confusién, clics

por curiosidad y demas clics producto de causas diferentes a errores de la interfaz.

Se realizo la caracterizacion de patrones para proponer redisefios sobre el Producto

Minimo Viable, para dar solucién a los problemas se identifico el problema, causa y se propuso

una solucion en las Tablas 21 a 28.

Tabla 21

Andlisis Pantalla: Ubicacion.

Tarea 1. Inscripcion. Pantalla: Ubicacion.
PROBLEMA CAUSA SOLUCION
Al salir del teclado
la aplicacion lo lee

como un clic
Clics en espacios en blanco. perdido. No hay problema
Clics en el botdn "buscar en el Mala ubicacion del  Redisefiar la pantalla para elegir

mapa" después de ingresar la botdn. el método de ubicacion.
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direccion luego de llenar el

formulario. Reubicar el botdn
Interaccion

Clics en la barra desplegable para inexistente sobre la

cerrar la barra desplegable. barra para cerrarla.  Agregar interaccion

Elaboracién Propia.

Tabla 22

Anélisis Pantalla: Home Page.

Tarea 2. Agregar Productos. Pantalla: Home Page.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION

Clics sobre otros productos o cards

que no tenian nada que ver con la

tarea "clic sobre cebolla"”, "clic Curiosidad de los

sobre seccion productores". participantes. No hay problema
Impresion al ser el
primer producto que Al inicio de la pantalla ubicar
encuentran, después productos diferentes al que

Seleccionaban el "Aguacate Hass", de indicar latarea.  se pide en la tarea

gue se encontraba al inicio de la No se da relevancia

"Home Page" suficiente a la
variedad del Redisefiar Card horizontal de
producto en la card producto, donde se indique la
horizontal. variedad del producto

Elaboracion Propia.

Tabla 23

Andlisis Pantalla: Frutas.

Tarea 2. Agregar Productos. Pantalla: Frutas.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION
Al salir del teclado la
aplicacion lo lee
Clics en espacios en blanco. como un clic perdido. No hay problema

Fuente: Autor.
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Tabla 24

Analisis Pantalla: Aguacates.

Tarea 2. Agregar Productos. Pantalla: Aguacates.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION

Interaccion
Clic sobre foto del productoy no  inexistente sobre la ~ Agregar interaccion sobre la
en el botdn "comprar". foto del producto. foto de los productos.

Redisefar pantalla 'y
subtitulo para indicar la

Insuficiente variedad a la cual pertenece,
relevancia en el dando mas relevancia al
Clic sobre otros aguacates en subtitulo que indica la texto y siendo mas explicitos
promocion, que pertenecian a otras variedad del con la diferencia entre las
variedades. producto. variedades.

Elaboracién Propia.

Tabla 25

Andlisis Pantalla: Promos.

Tarea 2. Agregar Productos. Pantalla: Promos.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION
Interaccion
Clic sobre foto del productoy no  inexistente sobre la ~ Agregar interaccion sobre la
en el botén "comprar”. foto del producto. foto de los productos.
Relevancia
insuficiente a la Redisefiar Card vertical de
Clic sobre otros aguacates de variedad del producto producto, donde se indique la
diferente variedad. en la card vertical. variedad del producto

Elaboracion Propia.
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Tabla 26

Andlisis Pantalla: Canasto de Mercado.

Tarea 3. Pagar. Pantalla: Canasto de Mercado.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION
Al salir del teclado la
aplicacion lo lee
Clics en espacios en blanco. como un clic perdido. No hay problema
Relacion entre los
textos editablesy el ~ Cambiar tamafio y grosor
Clic sobre el texto que indica el texto que indica el sobre el texto que indica el
valor del envio. valor de envio. valor de envio.
Una participante aumentd en
medida considerable los clics sobre
esta pantalla debido que no cargd  Problema de la
la direccién que habia ingresado.  prueba. No hay problema

Elaboracién Propia.

Tabla 27

Andlisis Pantalla: Pedidos.

Tarea 4. Pagar. Pantalla: Pedidos.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION

Problema en el UX

Writing que indica  Cambiar subtitulo "en camino”
Clics en las cards de "repetir que esos pedidos ya y subtiturlo "pedidos
pedido” han sido entregados. anteriores”

Elaboracion Propia.



Tabla 28

Analisis Pantalla: Cambiar Fecha y Hora.
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Tarea 4. Pagar. Pantalla: Cambiar Fecha y Hora.

PROBLEMA CAUSA

SOLUCION

Suponian que habia
mas horas y fechas
de entrega.

Demasiados clics en los botones
para cambiar hora y fecha

Dar mas relevancia al texto
que indica los dias que se
hacen envios y que solo se
muestran dias disponibles.

Agregar un modal al editar
fecha y hora que indique los
dias de entrega.

Clics sobre los numeros que Esperaban desplegar
indican "fecha y hora" calendarios y reloj.

Dar mas relevancia al texto
que indica los dias que se
hacen envios.

Permitir calendario y reloj con
restricciones sobre dias
inhabilitados.

Elaboracién Propia.

8.2.3 Satisfaccion en Compradores.

Para analizar la satisfaccion se aplicé la encuesta SUS que se explico anteriormente.

Se obtuvo un puntaje promedio de satisfaccion de 94,84 lo cual representa un valor

aceptable segun los valores admitidos en la escala SUS.

Los datos se encuentran en (Apéndice P. Satisfacciéon Compradores).
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Figura 48

Rangos para escala SUS.

Nota. Adaptado de Medir la usabilidad con el Sistema de Escalas de Usabilidad (SUS), (2021),

Busquets, C. uiFromMars. https://www.uifrommars.com/como-medir-usabilidad-que-es-sus/

No se indago mas en la satisfaccion, pues se obtuvieron resultados satisfactorios.

8.3 Test en Productores

El prototipo testeado en esta etapa fue producto de las correcciones hechas en todas las
etapas y pruebas anteriores. Se disefid en Adobe Xd, las interacciones se agregaron en Protopie.
La recoleccidn de datos se hizo de manera manual, pues el uso de un software como Useberry es
imposible, debido a que este programa consume gran cantidad datos, lo que puede aumentar los

tiempos de carga entre paginas y puede afectar la prueba creando un sesgo.

El protocolo de prueba se puede encontrar de manera resumida en el capitulo anterior y

de manera extensa en el (Apéndice Q. Eficacia, Eficiencia Productores).

Para medir eficacia y eficiencia se definieron cinco tareas para la prueba: inscribirse,

subir un producto, modificar el precio de un producto, revisar el envio mas proximo y retirar el


https://www.uifrommars.com/como-medir-usabilidad-que-es-sus/
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dinero, estas cino tareas responden a las necesidades basicas para una aplicacion que permita

vender productos organicos las cuales son: ofrecer, enviar y retirar el dinero.

8.3.1 Eficiencia en Productores
Para medir eficiencia se tomaron tiempos y cantidad de clics por tarea. Los datos se

encuentran en el (Apéndice Q. Eficacia, Eficiencia Productores)

Figura 49

Cantidad de clics Productores vs Expertos.
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Elaboracion Propia

En Figura 52 se pueden identificar tareas donde se presentaron problemas en la cantidad
de clics que dieron los participantes en la tarea 1 y la tarea 2 donde gran parte de los usuarios

superan la cantidad de clics de los expertos.



128

Figura 50

Tiempo Compradores vs Expertos.
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Elaboracion Propia

En Figura 53 se identificaron las tareas uno y dos, donde se superaba en la mayoria de los casos
el tiempo empleado por los participantes. Posteriormente se encontrd la causa de estos valores al

analizar las grabaciones y los errores cometidos por los participantes.

Los problemas se analizaron mas a fondo al evaluar la eficacia, pues se analizaron los
errores cometidos por los usuarios, apoyandonos del material de grabacion de audio y video se

identifico la causa de los errores para plantear las soluciones.
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8.3.2 Eficacia en Productores
La eficacia se midio por medio de la cantidad de usuarios que completaban las cinco

tareas y los errores.

El 100 % de los participantes completaron las cinco tareas, por consiguiente, no se va a

tomar este primer indicador como relevante para identificar problemas en la interfaz.

El andlisis de errores se realiz6 por medio de las grabaciones de audio y video, se revisd
donde los participantes daban clic sobre lugares que no tenian relacion con la finalidad de la
prueba, ademas la verbalizacion de los errores fue de gran ayuda para identificar porque daban

clic en esos espacios 0 que esperaban de esos espacios.

Tabla 29

Errores por tarea Productores.

ERRORES POR TAREA

T2. T3. T4. T5.
T1. Subir Cambiar Alistar Retirar
Registro  Producto Precio Pedido Dinero
1

Participante

P1
P2
P3
P4
P5
P6
P7
P8
P9

P10

P11

P12

P13

P14

P15

P16

o|lr|lolo|r|lo|lo|lo|jlo|o|ojlo|o|o|o|o
ol|lolo|lo|lo|lo|lo|r ||k |k|o|~|lo|r

o|lo|lojlo|o|o|o|o|jo|o|ojo|o|—|o|o
=== = == = = = i =
o|lolojlo|lo|o|o|lo|lo|o|ojlo|lo|o|o|o
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TOTAL,
ERRORES
POR TAREA 2 7 1 6 0

Elaboracion Propia.

Se identificaron las pantallas donde los participantes presentaban errores y el tipo de
error, de la mano de grabacion de audio y video se identificaron las causas del error y se

plantearon posibles soluciones en las tablas 30 a 34.

Tabla 30

Analisis Pantalla: Registro de Usuario.
Tarea 1. Registro. Pantalla: Registro del Usuario.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION
Permitir el registro con el
teléfono

Escribié mal el Darles la selecciéon del
servicio de correo  No saben escribirlo Servicio

Elaboracion Propia.

Tabla 31

Andlisis Pantalla: Datos del Producto.
Tarea 2. Subir Producto. Pantalla. Datos del Producto.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION
No digitaban la Confundieron este con el  Bloqueo para continuar
cantidad a ofrecer precio a ofrecer con el proceso
No digitaban el Pensaron que el precio
precio del mostrado era el precio de  Bloqueo para continuar
producto venta con el proceso

Elaboracion Propia.
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Tabla 32

Analisis Pantalla: Datos del Producto.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION
Confusion al no
entender que la No veian la
foto ya se habia retroalimentacion que la  Redisefiar la
tomado foto ya habia sido tomada retroalimentacion
No entendian cual No era clara o no leian la
era la foto que descripcion que indicaba  Agregar marcos para la
debian tomar el objetivo de la foto toma de fotos

Elaboracion Propia.

Tabla 33

Tarea 3 Cambiar Precio. Pantalla: Cantidad mensual.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION

Digito la cantidad

en el espacio del  El usuario realizo el Bloqueo para continuar
precio de venta. proceso con rapidez con el proceso

Elaboracion Propia.

Tabla 34

Tarea 4. Alistar Pedido. Pantalla: Home Page.

PROBLEMA CAUSA SOLUCION
La descripcion de la tarea
Lo busco en decia "productos” podia  Cambiar la tarea para
producto confundir a los usuarios.  préximas pruebas
Lo busco en el Era l6gico para ellos
menu encontrar esta Agregar al mend

hamburguesa informacion ahi hamburguesa
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Elaboracién Propia.

8.3.3 Satisfaccion en Productores

Para analizar la satisfaccion se aplico la encuesta SUS que se explico anteriormente.

Se obtuvo un puntaje promedio de satisfaccion de 91,4 lo cual representa un valor

aceptable segun los valores admitidos en la escala SUS.

Los datos se encuentran en (Apéndice R. Satisfaccion Productores).
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CONCLUSIONES
Se trabaj6 una metodologia basada en Design Thinking, que permitid identificar tareas y
procesos para los roles de comprador y productor de alimentos agricolas mediante herramientas
como: Benchmarking, entrevistas con usuarios, Journey Map, card sorting, arquitectura de
informacion, Design System y generacion y seleccion de alternativas. Estas herramientas
permiten disefiar un prototipo de baja fidelidad de interfaz el cual se pueda evaluar en su
cumplimiento con las necesidades de productores y compradores de alimentos organicos, con el

fin de llegar a un Producto Minimo Viable.

Se disefid una aplicacion que satisface las necesidades en la venta de alimentos agricolas
para los productores en la region de San Vicente de Chucuri por medio de un sistema de registro
y publicacién de productos fundamentado en criterios objetivos como precio del producto en
abastos y categoria del producto a ofrecer con base en la calidad de este. Aunque se guia al

usuario para la toma de decision en el precio, se respeta la decision en la oferta de los productos.

Mediante la implementacion de pruebas formativas en los prototipos de baja, media y alta
fidelidad que se corrigieron en cada una de las etapas con base en los hallazgos, se logr6 un
Producto Minimo Viable que permite una experiencia la cual va mas alla de un prototipo de
interfaz, pues logra acceder a funciones del teléfono como teclado, cAmara, mapas interactivos,
registro y retorno de datos, calculadoras, entre otros. Se definieron condicionales en el prototipo
que advierten errores al usuario, habilitaban acciones y retornan informacion. Con la
implementacién de formularios se habilitaron acciones de registro de informacién y barras de
busqueda. El Producto Minimo Viable representa de manera exacta la interfaz de la aplicacion

final. Se vio la necesidad de llegar a este punto para probar a los participantes en las tareas de:
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tomar fotografias, ingresar datos en formularios, usar barras de busqueda, ingresar la ubicacion,
identificar el precio respecto al producto agregado y confirmar la informacion que retornan los

modals de verificacion.

Se midid la eficiencia en productores agricolas y compradores por medio de la cantidad
de clics por tarea. Los datos se compararon con la cantidad de clics que requiere el experto para
realizar la misma tarea. Los productores presentaron un 26,68% mas clics en la prueba que el
experto y los compradore presentaron un 28,82% mas clics en la prueba que el experto. Lo
anterior muestra un buen desempefio que se traduce en una buena experiencia de usuario y se
refleja en la satisfaccién de productores y compradores donde se obtuvo a través de la encuesta

SUS puntajes de 91,4 para productores y 94,84 para compradores.

Todos los participantes terminaron la prueba con un 100% de las tareas completadas. Los
productores agricolas cumplieron eficazmente las tareas de: inscripcion, edicion y registro de los
productos, modificacion de productos, revision de envios pendientes y retiro del dinero. Los
compradores cumplieron eficazmente las tareas de: inscripcién, compra de productos, pago de la
cuenta y modificacion en la entrega de los productos. Se analizaron clics perdidos y errores en la
prueba por medio de mapas de calor, mapas de clics perdidos y registros de audio y video, las
cuales fueron herramientas Utiles para identificar aspectos a mejorar en la interfaz. Los
problemas encontrados no fueron inconvenientes que impedieran a los participantes realizar las

tareas.

Se analizaron los cambios con los cuales se obtuvo un mejor desempefio de los
participantes y se concluyeron los siguientes lineamientos para el disefio de interfaces dirigidas a
productores agricolas: Se debe mostrar la menor informacién textual posible, en lugar de esto, se

debe procurar usar elementos graficos; aplicar un tamafio de fuente superiores a 20 pixeles; los
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textos deben manejar un lenguaje informal; el tono debe ser amable pero conciso al explicar
tareas; ubicar la informacion mas importante en la pagina principal, asi se tratase de tareas que
normalmente no se ubicarian en esta seccion; para otras acciones que no se puedan ubicar en la
pagina principal, se puede ubicar en el menu desplegable izquierdo, donde se observo que la
mayoria de los agricultores se dirigian a buscar la informacion que no encuentran a simple vista;
Se evito el uso de iconos, pues su reconocimiento es demorado en comparacion con botones

textuales.

Recomendaciones
Se recomienda proponer mas soluciones de este tipo pues el avance tecnolégico va
creciendo constantemente y es de vital importancia tecnificar productos y procesos, mas que todo
en el sector agro e incluir a las personas gque viven en zonas rurales, pues limitantes como la
disponibilidad de internet, vias y equipos electronicas se van a ir supliendo, asi mismo los
productores agricolas no se pueden dejar por fuera de este proceso, en algunos casos se les veia
temerosos y con incertidumbre para realizar la prueba, que se disipaba al brindarles confianza

para interactuar con la interfaz.
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