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RESUMEN

El presente trabajo esta enfocado en el analisis de la experiencia de usuario de las tres
aplicaciones de compra online genérica mas descargadas en Espafia; Amazon
Shopping, AliExpress Shopping y Miravia.

Este analisis comparativo versa sobre dos aspectos principales de la experiencia de
usuario: la interfaz de usuario y la usabilidad; con el objetivo de determinar el grado de
eficacia, eficiencia y satisfaccién que disponen y transmiten al usuario.

La metodologia empleada ha sido la evaluacién y observacion de usuarios reales en
base a unas tareas preestablecidas. Una vez finalizadas las pruebas se han volcado en
el texto los datos y la informacion obtenida de forma tabulada, con diagramas de flujo y
con imagenes de la interfaz de las tres aplicaciones. A partir de ahi comienza el analisis
cualitativo y la comparativa entre aplicaciones para llegar a los objetivos establecidos al
inicio.

La conclusién principal que se arroja en el texto es que las tres poseen un alto grado de
eficiencia, eficacia y satisfaccion en términos de interfaz de usuario y usabilidad. Sin
embargo, el analisis cualitativo revela puntos a mejorar y buenas practicas que podrian
haberse pasado por alto en un analisis puramente cuantitativo o al no comparar
diferentes aplicaciones. Aunque la usabilidad es similar entre las tres aplicaciones, se
detectaron diferencias en la interfaz de usuario que pueden afectar la experiencia de
uso segun el tipo de usuario. En el presente texto se destaca también que Amazon
Shopping presenta las mayores diferencias al comparar su interfaz con la de sus
competidoras Miravia y AliExpress, las cuales son mas similares, lo que puede indicar
una posible reutilizacién de informacion y evaluaciones de usabilidad previas entre estas
dos ultimas.

PALABRAS CLAVE

Interfaz de usuario, Usabilidad, AliExpress Shopping, Amazon Shopping, Miravia.
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ABSTRACT

The following paper is focused on the analysis of the user experience of the three most
downloaded generic online shopping applications in Spain; Amazon Shopping,
AliExpress Shopping and Miravia.

This comparative analysis deals with two main aspects of the user experience: usability
and the user interface; with the aim of establishing the degree of effectiveness, efficiency
and satisfaction that they provide and transmit to the user.

The methodology used was the evaluation and observation of real users based on pre-
established tasks. Once the tests had been completed, the data and information obtained
were included in the text in tabular form, with flow charts and images of the interface of
the three applications. From there, the qualitative analysis and the comparison between
applications begins in order to reach the objectives established at the beginning.

The main conclusion drawn in the text is that all three online shopping applications have
a high degree of efficiency, effectiveness and satisfaction in terms of user interface and
usability. However, the qualitative analysis reveals points for improvement and good
practices that might have been overlooked in a purely quantitative analysis or by not
comparing different applications. Although usability is similar among the three
applications, differences were detected in the user interface that may affect the user
experience depending on the type of user. This text also highlights that Amazon
Shopping presents the biggest differences when looking at its interface and comparing
it to its competitors Miravia and AliExpress, which are more similar, which may indicate
a possible reuse of information and previous usability evaluations between the latter two.

KEYWORDS
User interface, Usability, AliExpress Shopping, Amazon Shopping, Miravia.
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1. INTRODUCCION

El auge del negocio electronico ha sido extraordinario durante las dos ultimas décadas.
Desde principios de siglo, Internet y los dispositivos electrénicos han transformado la
forma en que las empresas interactian con sus clientes. Las compras en linea se han
hecho cada vez mas populares, y los consumidores disfrutan de la comodidad de
adquirir bienes y hacer uso de distintos servicios desde la comodidad de sus hogares,
a cualquier hora del dia o de la noche. Como resultado, el comercio electrénico se ha
convertido en un componente vital del panorama empresarial mundial, permitiendo a las
empresas llegar a un publico mas amplio y conectar con las personas de maneras que
nunca habian sido planteadas.

La estructura seguida en este trabajo gira en torno a la importancia y el impacto de las
aplicaciones de compra online. Contextualizando en primer lugar el origen y
caracteristicas esenciales del comercio electronico, para después sumergirnos en el
analisis de lo que sera el esqueleto del TFG: las aplicaciones de compra online. En esta
seccion el trabajo se divide en dos partes diferenciadas: analisis del mercado de las
aplicaciones de compra online y un caso de estudio de tres aplicaciones de compra
reales.

El analisis tedrico del mercado consistira en trabajo de investigacion y recopilacion de
datos, donde se abordaran puntos tales como tendencias actuales y estadisticas
relevantes del comercio electronico movil, asi como identificar los principales actores y
competidores del mercado de apps de compra online, analizando sus caracteristicas y
las estrategias de marketing y promocion que siguen las aplicaciones mas populares.
Este punto sirve como hilo conductor y puente hacia la segunda seccién del analisis: el
caso de estudio practico.

En este caso practico se analizaran tres aplicaciones de e-commerce ya identificadas
en el apartado teorico, esta vez bajo un punto de vista pragmatico. El procedimiento de
estudio sera analizar las caracteristicas y funcionalidades de las aplicaciones en
cuestion, haciendo hincapié en la experiencia del usuario, es decir, evaluar su
navegacion, la usabilidad y el disefio, puesto que una mala experiencia de usuario
puede afectar muy negativamente a la ratio de conversién de ventas. Para alimentar
mas este punto, se han realizado pruebas y entrevistas con usuarios reales que han
accedido a simular compras y navegar en dichos portales, con el objetivo de obtener
feedback adicional y poder jugar con varias perspectivas.

2. DESARROLLO HISTORICO DEL ECOMMERCE

El concepto de comercio electronico tiene su origen en los anos 60, cuando las
empresas empezaron a utilizar el Intercambio Electronico de Datos (EDI) para
intercambiar documentos comerciales electronicamente. Sin embargo, no fue hasta la
década de 1990, época en la que Internet comenzaba a ser relativamente accesible,
cuando el negocio electronico empezd a dar sus primeros pasos.

En los albores del comercio electrénico, las compras en linea se limitaban
principalmente a unos pocos tipos de productos, como libros, musica y software. Sin
embargo, a medida que la tecnologia avanzaba y los consumidores se sentian mas
cdmodos con las compras en linea, el comercio electronico se expandid para incluir una
amplia gama de productos y servicios. Las primeras grandes empresas de comercio
electronico fueron mercados en linea como Amazon y eBay, que permitian a particulares
y empresas vender productos a consumidores de todo el mundo. Con el tiempo, los
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negocios minoristas mas tradicionales también empezaron a entrar en el espacio del
comercio electrénico, creando sus propias tiendas en linea para complementar sus
establecimientos fisicos.

En la década de 2010, el auge de los dispositivos moviles y las redes sociales ha
transformado aun mas el panorama del negocio digital. Desde entonces los
consumidores podemos comprar en linea desde nuestros teléfonos inteligentes, y las
plataformas de las redes sociales se han convertido en un importante canal de
comercializacion y venta de productos.

La crisis sanitaria del COVID-19 obligd a multitud de empresas y negocios a reinventarse
y adaptarse a un contexto nuevo para todos. Muchos de estos negocios se vieron
forzados a cerrar sus tiendas fisicas, sin embargo, pudieron encontrar una via de escape
en Internet, provocando que el comercio electronico haya acabado cobrando aun mas
importancia de la que ya tenia. En 2020, las ventas online en Estados Unidos
aumentaron la cantidad de $244.200 millones, una subida del 43% respecto al afo
anterior, pasando de $571.200 millones en 2019 a $815.400 millones en 2020 (United
States Census Bureau 2022).

Esta cifra ha seguido creciendo los ultimos afos y se prevé que lo siga haciendo, no
obstante, de una forma mas estable y atenuada (Cramer-Flood 2023) Uno de los
posibles propulsores para que esta tendencia al alza se prolongue en el tiempo pueden
ser las herramientas de inteligencia artificial. Asi como el boom tecnolégico de la década
pasada fueron principalmente los teléfonos inteligentes, esta década todo apunta a que
seran las herramientas de inteligencia artificial que, actualmente, ya estan
protagonizando una notable irrupcién en el panorama de las compras online mientras
las empresas comienzan a apreciar el papel de la |IA a la hora de mejorar la retencién y
la satisfaccion de los consumidores (Khrais 2020).

Lo interesante de estos servicios de |A es que lo pueden usar tanto consumidores como
vendedores. Los usuarios pueden emplear comparadores de precios como
PriceGrabber y analizadores de historial de precios como Keepa o CamelCamelCamel,
todos ellos basados en inteligencia artificial.

Por su parte, los negocios tienen la opcién de implementar sistemas de recomendacion
que hacen uso de algoritmos de aprendizaje automatico para analizar el comportamiento
de compra de los clientes y asi arrojar recomendaciones acertadas a los usuarios. El
uso chatbots y herramientas de optimizacién de precios, también son opciones
interesantes para implementar en un negocio electrénico.

3. ANALISIS DEL MERCADO DE LAS APLICACIONES DE COMPRA
ONLINE

3.1. Tendencias y estado actual del comercio electronico movil

Con la proliferacion de dispositivos moviles y la mejora de la conectividad, cada vez mas
personas prefieren realizar compras a través de aplicaciones moviles en lugar de los
métodos tradicionales. Esta evolucién a la hora de comprar por internet ha resultado en
una nueva tendencia conocida como el m-commerce, concepto que aglomera todo lo
relacionado con el proceso de compra online a través de un dispositivo movil.

En este apartado analizaremos las tendencias y estadisticas mas recientes del comercio
electrénico moévil para comprender su impacto en el mercado actual lo cual nos
proporcionara una vision mas clara de cémo las aplicaciones de compra online han
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evolucionado y estan llamadas a convertirse protagonistas principales del comercio
electronico.

3.1.1. Crecimiento del comercio electréonico movil.

Aungue el m-commerce ya cuenta con una gran base de usuarios, el crecimiento del
sector no muestra signos de detenerse. En 2021, se esperaba que las ventas de
comercio electrénico movil representaran el 6% de todas las ventas minoristas de
Estados Unidos. Pero para 2025, Statista prevé que las ventas de comercio movil
supongan mas del 10 % de todas las ventas minoristas estadounidenses, lo que
supondria un crecimiento de 7 puntos porcentuales desde 2018.

Grafico 3.1. Porcentaje de ventas del comercio electronico mévil en el total de
ventas minoristas en EEUU de 2018-2025
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Esta tendencia al alza es un claro indicativo de que el m-commerce esta ganando cada
vez mas popularidad y relevancia en el mercado. Los consumidores estan adoptando el
uso de dispositivos méviles para realizar compras en linea de manera conveniente y
accesible, provocando una mayor dependencia de la tecnologia movil a la hora de
consumir bienes y servicios, lo que a su vez tiene implicaciones significativas para las
empresas y los profesionales del sector, los cuales deben asegurarse de que sus sitios
web y plataformas de venta estén correctamente optimizadas para dispositivos moviles.

3.1.2. Paginas web vs aplicaciones moviles.

Dentro del m-commerce se diferencian principalmente dos canales de venta online: las
paginas web tradicionales y las cada vez mas importantes aplicaciones moviles.

El proceso de compra en una pagina web mdévil es practicamente idéntico al de una
pagina web de ordenador. El usuario accede al portal a través de un enlace o
hipervinculo que le redirige a la pagina en cuestion, donde podra navegar en una web
optimizada a las caracteristicas de un smartphone, adaptandose al tamafo de la
pantalla y ofreciendo un disefio de la interfaz mas apropiada para un dispositivo movil.

Por otro lado, las aplicaciones madviles son programas descargables que se instalan en
el dispositivo mévil y brindan funcionalidades especificas al usuario, como notificaciones
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push y otras posibilidades de personalizacién, lo cual facilita el contacto directo con el
usuario para crear potenciales oportunidades de venta siempre y cuando estas
funciones estén correctamente optimizadas (Ecope 2021).

Con esta breve definicion de ambos canales, no es de extrafar que las aplicaciones
moviles dirijan a los usuarios con mayor facilidad hacia el funnel de compray que la tasa
de conversion de las apps sea tres veces superior a la que se puede conseguir en sitios
web optimizados para moéviles (Criteo 2018). Esto demuestra que los usuarios que
acceden a los productos o servicios de una empresa a través de una app especifica
tienen mas probabilidades de completar una compra o una accion deseada.

Este mismo informe de Criteo indica que las tasas de conversién de las aplicaciones no
sélo son superiores a las de los sitios web para moviles, sino que también superan a las
de los navegadores web de escritorio, donde el porcentaje de conversion ronda el 10%,
siendo el doble para las aplicaciones moviles, es decir, un 20%.

Los datos anteriormente expuestos reflejan que las aplicaciones moviles estan
destinadas a desempenfar un papel dominante en el ambito del m-commerce y del
comercio electrénico en general. El crecimiento y éxito de las aplicaciones en
comparacion con las paginas web modviles puede atribuirse a diversos factores
fundamentales, como por ejemplo la mayor capacidad de personalizacion, las
notificaciones push, la mayor visibilidad de marca y el mejor rendimiento de las apps
frente a los portales web.

Estos factores diferenciadores que poseen las aplicaciones moviles tomaran
protagonismo en el caso de estudio de las aplicaciones de compra de tres de las
compafias lideres del sector.

3.2. Principales actores y competidores en el mercado de aplicaciones
de compra online

La competencia en el terreno del e-commerce es muy amplia, no obstante, es posible
destacar ciertas figuras que actualmente tienen un mayor peso en el mundo de las
aplicaciones de compra online.

Basando el analisis en las aplicaciones de compra genérica y no en las centradas en un
determinado sector o nicho de mercado (Shein, Wallapop, Zalando, etc.), y teniendo en
cuenta el ranking de las aplicaciones de compra online mas descargadas y utilizadas en
nuestro pais publicado el mes de mayo (Ruiz 2023) podemos destacar como principales
actores a Amazon Shpping, AliExpress Shopping y una tercera plataforma emergente,
Miravia, que esta ganando rapidamente impulso en el sector.

A colacion de esta ultima, puesto que Amazon y AliExpress gozan de mayor notoriedad,
cabe destacar en primer lugar que se trata de uno de los ultimos grandes lanzamientos
en Espafia por parte del conglomerado chino Alibaba con el objetivo de expandirse por
toda Europa, escogiendo primero nuestro pais a modo de prueba y con la meta de
convertirse en un verdadero competidor de Amazon (Bécares 2022).

La premisa de Miravia es la de un marketplace B2C de naturaleza generalista que se
dedica a la comercializacion de una amplia gama de productos de calidad media-alta,
abarcando diversas categorias como electrénica y tecnologia, moda y accesorios, hogar
y jardin, deportes y ocio, asi como alimentos y bebidas (Guerrero 2023).

La puesta en marcha de este nuevo negocio en linea ha sido acompanada por una
campana promocional ambiciosa, con el fin de captar la mayor cantidad posible de
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usuarios. En este sentido, se presenta una valiosa oportunidad para los vendedores que
desean incrementar su presencia en el ambito digital, lograr una base de clientes mas
amplia y expandir su red de distribucion, puesto que la caracteristica mas notable que
Miravia introduce al mercado radica en la implementacion del modelo de marketplace
"puro” (Tandem Up 2023). A diferencia de la mayoria de los marketplaces europeos,
Miravia no desempeiia ni tiene intenciones de desempefar el papel de minorista o
vendedor en primera instancia (first party seller). Esta particularidad confiere a Miravia
una ventaja significativa al poder compartir una mayor cantidad y calidad de datos con
los vendedores, dado que no necesitan utilizarlos para sus propias transacciones como
vendedores first party. Este es el desafio que muchos negocios pueden enfrentar con
respecto a sus propios productos en Amazon, donde se ven afectados por la
canibalizacion o desplazamiento en el posicionamiento en comparacion con los
productos propios de la plataforma. Es por ello que tener presencia en Miravia supone
una ventaja para los vendedores, dado que este marketplace ha establecido un modelo
de negocio enfocado en los vendedores y su satisfaccion.

Por otro lado, es bien sabido que las plataformas de e-commerce por antonomasia son
Amazon y Aliexpress, las cuales estan llegando a desbancar a Google o Bing como
herramienta de busqueda de informacién de productos, dado que 6 de cada 10
compradores visitan directamente los marketplaces de Amazon o AliExpress para
obtener informacion de los productos de su interés. (IAB Spain 2022).

Sin embargo, al hacer una comparacion directa del alcance y trafico que generan ambos
gigantes, la companfia de Jeff Bezos acaba imponiéndose.Colocandose la empresa
norteamericana en el numero 12 del ranking de webs con mayor tréfico, siendo la
entidad asiatica la numero 70. Si se reduce la comparacion a la categoria que comparten
ambas firmas (eCommerce y compras), AliExpress escala a la quinta posiciéon. No
obstante, Amazon seguiria por encima, coronandose como el sitio web de eCommerce
con un mayor trafico a nivel global. (Similarweb 2023).
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Grafico 3.2 Trafico online en millones de visitas de AliExpress y Amazon en 2023
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La superioridad de Amazon no solo se refleja en el trafico, también al comparar los
ingresos de explotacion de Alibaba E-Commerce (Spain) SL., duefia de AliExpress y
Miravia con los de Amazon Spain Services SL.

Grafico 3.3 Ingresos de explotacion en millones de euros de Alibaba y Amazon
en Espana durante 2022
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4. CASO PRACTICO: ANALISIS DE LA EXPERIENCIA DE USUARIO EN
APLICACIONES DE COMPRA ONLINE

4.1. Introduccion al caso practico

A lo largo del presente TFG se ha podido comprobar que las aplicaciones de compra
online son un canal de venta cada vez mas importante, un medio a través del cual los
productos se presentan a los consumidores, es decir, una via necesaria para que el
vendedor y el usuario lleguen a un acuerdo para que se pueda consumar la venta del
producto o servicio en cuestion (Da Silva 2022).

Por ello es importante que, una vez el cliente llegue a este canal, la compra se
materialice. Para que esto se pueda conseguir es clave que la aplicacion cumpla
aspectos como: una buena velocidad de carga, contenido bien categorizado, un
buscador eficaz, paginas de producto con informacién detallada, etc. (Arias Del Prado
2021). En definitiva, una buena experiencia de usuario.

El siguiente analisis abordara precisamente este tema, la experiencia de usuario,
concepto que aglutina todos los aspectos que intervienen en la interaccion final del
usuario con la compafia, sus servicios y sus productos (Norman y Nielsen 2015);
teniendo como protagonistas a las aplicaciones de compra online mencionadas
anteriormente: Amazon, AliExpress y Miravia.

No obstante, al ser este un concepto tan amplio, nos centraremos en dos aspectos
principales de la experiencia de usuario: la interfaz de usuario y la usabilidad. Por un
lado, la interfaz de usuario sera util para mostrar ejemplos pragmaticos y diferencias
visuales que poseen entre si las distintas apps de compra online. En cambio, analizar la
usabilidad arrojara una observacion mas cualitativa. Por definicion, la usabilidad es el
atributo cualitativo que hace referencia a la facilidad que tiene el usuario de interactuar
con la interfaz (Nielsen 2012).

4.2. Objetivos y metodologia

El objetivo del analisis es determinar el grado de efectividad, eficiencia y satisfaccion
inherentes a la interfaz de usuario y a la usabilidad de las aplicaciones de compra online
escogidas y como estas pueden afectar a la confianza que el usuario deposita en estas
plataformas y, por ende, como puede afectar a la conversién de ventas, ya que la
satisfaccion y la confianza son ingredientes esenciales para las relaciones B2C de los
comercios electronicos (Kim, Ferrin y Rao 2008).

El presente caso practico esta inspirado en un estudio publicado durante la 102
Conferencia Internacional sobre Tecnologia de la Informacion: Nuevas Generaciones
de 2013 celebrada en Las Vegas, Estados Unidos (Goh, Chen, Lai, Daud, Sivaji y Soo
2013). Para dicho estudio, se seleccion6 un grupo de usuarios que seria evaluado en
base a 5 tareas que ayudarian a arrojar conclusiones sobre si la interfaz de usuario del
portal analizado cumplia con los niveles de efectividad, eficiencia y satisfaccion
adecuados. Debido a las diferencias entre la web analizada por el mencionado estudio
y las aplicaciones de compra online a analizar en el caso que nos ocupa, no se podra
replicar una de las tareas ya que hace referencia a una herramienta que no esta
presente en las aplicaciones a analizar en este caso practico, no obstante, el resto de
las tareas son totalmente validas para la evaluacién que en este TFG se plantea.
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La propuesta de unas determinadas tareas predefinidas para evaluar la usabilidad de
un portal de compra online ayudé a los autores del estudio en tanto en cuanto mantuvo
la evaluacién controlada y aporté a los usuarios evaluados una hoja de ruta y un objetivo
claro, de lo contrario, otorgar a los usuarios demasiada libertad podria haber arrojado
conclusiones y opiniones difusas ademas de muy dispares entre si, propiciadas por esa
amplitud y por depositar la responsabilidad de un analisis en los usuarios evaluados.

Es por ello que para el presente caso practico se han empleado las siguientes 4 tareas
propuestas por el estudio anteriormente mencionado:

Cuadro 4.1 Numero de tareas y su descripcion

Encontrar un producto de interés para simular una

TAREA 1 compra con un presupuesto de 50€

Buscar y leer el apartado de descripcion e informacion
detallada del producto

TAREA 2

TAREA 3 Crear una cuenta como nuevo usuario

TAREA 4 Cerrar sesion y abandonar la aplicacion

Fuente: Elaboracion propia

Estas tareas han sido desempefiadas por un grupo de voluntarios y en base al feedback
otorgado por su parte se han obtenido una serie de datos cualitativos los cuales han
sido recopilados de forma tabulada y se mostraran mas adelante en el texto. Ademas,
en pos de mantener el analisis sintetizado y conciso y para poder volcar los datos
extraidos de las entrevistas, se han creado dos perfiles de usuario como modelos a
seguir para el analisis en base a los resultados obtenidos por los usuarios evaluados.

4.3. Tipos de usuario

Tal y como se ha mencionado en el anterior punto, en base a las entrevistas realizadas
se han podido detectar dos tipos diferenciados de usuarios. Para poder plasmar esta
informacion se ha procedido a crear dos fichas de compradores online tipo, tomando
como ejemplo un informe sobre la experiencia de usuario de la web de AliExpress
(Larson 2022) donde se establece una ficha de usuario tipo siguiendo el concepto de
persona acufiado por Alan Cooper (1998), metodologia que consiste en establecer una
imagen de clientes especificos, basada en datos reales con el objetivo de crear
estrategias y acciones en consecuencia (Bernués 2022).
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Cuadro 4.2 Primer usuario tipo

NOMBRE Antonio Acebo
EDAD Entre 18 y 24 afios
o]oV|=YXe{[6]\MN Estudiante de marketing

Antonio es un comprador online habitual que realiza compras
< rinternetlo2v I man

DESCRIPCION L ternet 1 o 2 veces a la semana, o

normalmente productos relacionados con el entretenimiento

electrénico y accesorios para el hogar.

Recomendaciones de amigos
Videoresefias

Marcas conocidas

Publicidad en redes sociales

MOTIVACIONES

Adquirir productos tecnoldgicos punteros
DESEOS Rapidez en la entrega
Fluidez en la navegacion

Incidencias en el transporte
HAURYIRVA@IOIN[=S] Falta de opciones de pago seguras y confiables
Disponibilidad de stock desactualizada

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 4.3 Segundo usuario tipo

NOMBRE Beatriz Bufiuel

EDAD Entre 35y 44 afios

010027 \e{[6]\B Y Auxiliar administrativo

Beatriz no es una compradora online demasiado recurrente. No
obstante, todos los meses realiza alguna compra a través de
internet, especialmente durante campafias y temporadas de
rebajas.

DESCRIPCION

Recomendaciones de amigos
Resefias de usuarios

Publicidad en redes sociales
Entradas en el buscador de Google

MOTIVACIONES

Encontrar productos que escasean en tiendas fisicas
DESEOS Puntos de recogida para la entrega del pedido
Recibir notificaciones y alertas de ofertas

Falta de atencion personalizada
SRRV (01N=SH Problemas de privacidad
Dificultad para encontrar las resefias de usuarios

Fuente: Elaboracién propia

5. RESULTADOS Y ANALISIS

Una vez presentado el caso practico, sus objetivos y los tipos de usuario detectados, se
procedera a reflejar los resultados de las evaluaciones, mostrando de forma tabulada y
mediante diagramas de flujo los datos cualitativos obtenidos para, a partir de ahi, dar
comienzo con el analisis y comparacion entre usuarios y aplicaciones acompanado de
capturas de pantalla relevantes de diferentes etapas de las tareas encomendadas.

5.1 Tarea 1: Encontrar un producto de interés para simular una compra
con un presupuesto de 50€

Al tratarse esta primera tarea de la apertura al experimento y la tarea mas extensa del
mismo es donde mayor cantidad de datos cualitativos hemos obtenido y donde se
realizara un analisis y comparacién mas profundo.
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5.1.1. Resultados tabulados y diagramas de flujo

Para mantenerlo sintetizado se ha plasmado en el siguiente cuadro un resumen del
feedback obtenido tras la realizacion de la primera tarea por los dos tipos de usuario
detectados y previamente presentados.

Cuadro 5.1 Tarea 1

Usuario A Usuario B

Si, los elementos de
navegacion y las opciones de
bUsqueda son intuitivas y
faciles de usar. La barra de
bUsqueda esta bien ubicada
y los filtros de busqueda
ayudan a refinar los
resultados. Las categorias
estan organizadas de
manera clara y accesible en
el menu principal. app

Si, aunque las
experiencias de
compra por internet
previas hayan sido
desde la web del
escritorio no ha
supuesto mayor
problema la
navegacion en la

¢JInterfaz facil de entender y
navegar?

Si, los filtros de categoria,
subcategoria y precio han
ayudado a mostrar una
seleccidén de productos
adaptados a las necesidades

Si, aunque ha
habido que navegar
por varias paginas el
proceso no ha sido
tedioso

¢Los productos deseados
son faciles de encontrar?

Han sido muchos
pasos, empezando
por crear

Facil y sencillo, al tener ya obligatoriamente una
2l geisleer s aldelecsion | registradas las direcciones y | nueva cuenta para

de simular el pago? métodos de pago ha sido poder realizar el
muy fluido pedido. Direccion y
método de pago es
I6gico que lo
soliciten.

Amazon al ser la
mas conocida si, las
otras dos también
pero no tanto.

¢ Transmite seguridad a la
hora de otorgar datos Si
personales y financieros?

Fuente: Elaboracién propia

La primera tarea ha sido desempefiada satisfactoriamente por ambos tipos de usuario
en las tres aplicaciones, no ha existido practicamente diferencia en la navegacion de los
tres portales. No obstante, si ha habido diferencia en como los usuarios han realizado
la tarea planteada y como han llegado a los objetivos presentados, lo cual ha sido
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detectado mediante el proceso de observacion de los usuarios mientras realizaban las

tareas.

Para verlo de una forma grafica, se ha reflejado en un user flow todos los pasos que han
tomado los usuarios Antonio Acebo (Usuario A) y Beatriz Bufuel (Usuario B) y las

funcionalidades que han empleado para llegar a los objetivos.

Figura 5.1 User flow de Usuario A para la tarea 1

Proceso

Leyenda
Tarea 1: Comprar un Inicio /
. . . Decision
producto de interés con Final
un presupuesto de 50€ Pagina
principal )
Usuario: Antonio Acebo
(Emplea la
Introduce E m Navega en las
“videojuegos” barra de categorias
videojueg busqueda? g
Especifica . Selecciona
“videojuegos Selecciona “consolas y
ik “Nintendo Switch”
switch . "
juegos
Filtra por precio
maximo 50€
Escoge un ¢Comprar
—_—
producto ya?
¢Nuevo . . . . . o : L
; <—— Tramitar pedido <—— Visualizar carrito <——  Anadir al carrito
usuario?
L. » Datos personales . . Pedido
Iniciar sesion — —> Realizar pedidc —— i
ya guardados confirmado

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 5.2 User flow de Usuario B para la tarea 1

Diagram

Leyenda
Tarea 1: Comprar un Inicio /

producto de interés con Final Decision Proceso
un presupuesto de 50€

Pagina
principal
Usuario: Beatriz Bufiuel
X ;Emplea la
Introducir “toldo &=mp
fical” % barra de
ver busqueda?
Navegar hasta Escoge un X
;Revisar
encontrar buenos producto en la —_— "
. .. resefas?
precios pagina 3
. . . = Navegar hasta
Selecciona Visualizar resefias g
N . ——————— L. | encontrar el
comprar ya con imagenes
apartado

Verificar direccion

:Nuevo
o Crear cunta de correo
usuario?

electronico

Introducir datos Volver ala a
de direccion y L p_p y ¢« Salirsedelaapp
escribir cddigo
page

Pedido
confirmado

Fuente: Elaboracién propia
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La navegacion ha sido practicamente idéntica en cada una de las tres aplicaciones, sin
embargo, ambos tipos de usuario han enfocado el proceso de compra de manera
distinta.

Por un lado, Usuario A ha combinado dos métodos de busqueda de producto: la barra
de busqueda y la divisidn por categorias, mientras que Usuario B solo ha hecho uso de
la barra de busqueda. Esto es un claro indicativo de que esta opcién es la mas sencilla
y esta correctamente presentada en las aplicaciones de compra online, colocandose en
la parte superior de la pantalla de forma totalmente visible. En cuanto a la division por
categorias, parece ser que esta no llama tanto la atencién como si lo hace la barra de
busqueda. Para los usuarios experimentados como Usuario A es facil identificar estos
apartados ya que dichos iconos se emplean en una amplia variedad de interfaces,
incluso fuera de las aplicaciones de compra online. Sin embargo, para compradores
como Usuario B que no hacen uso de estas aplicaciones de una forma tan asidua, puede
resultar complicado identificar la seccion de categorias, tal y como ha ocurrido en este
experimento.

5.1.2. Interfaz inicial

A continuacion, se exponen capturas de pantalla de la interfaz principal de cada una de
las aplicaciones, con las herramientas de busqueda mencionadas marcadas en color
rojo.

Figura 5.3 Pagina principal Amazon Shopping, AliExpress Shopping y Miravia

21:05-T il G 21:066 © Sl GD 21:066 © Sl GD

Esplora

Supermertads Listas de Alexa Prime @ audifono bluetooth inalambricos jbl o Envio gratis desde 10€ en app

Disiritaio ya en 1a 8pp o desde 17.90€ en web

© Elige tu direccién ; ﬂ
\ =
_ " Monedas 3 articulos por  Vacaciones al  Paga después Del 26 al 30 de junio
Disfruta de tus series 099€ Sol
y peliculas favoritas S = glsfr‘uta dg n
Desde -40% dto.yenviogratis | Enmilones de articulos ummers Da
firetv °
con Alexa Hasta
: 3 por 0,99¢€ -Entreg: -

a en 9 dias

Choice Envio grat

n gratis

Summer Days con Unete a nuestra Traete a los.
hasta newsletter con un consigue ha

10% pro. 100¢o7

70% oro.

1dios al Sigue comprando  Continda desde
anto donde lo dejaste

Ofertas flash >

Terminan en 02:53:24

3 por 0,99¢ - $ Entrega en 3 dias x
Choice Envio gratis - Devolucién grati

iDescuentos de
verano!

Varsmdn S

cCa o 2

Fuente: Amazon Shopping, AliExpress Shopping y Miravia

pag. 19 de 34



NEGOCIO ELECTRONICO Y PRESENCIA WEB: ANALISIS DE LA EXPERIENCIA DE USUARIO EN
APLICACIONES DE COMPRA ONLINE

La disposicién de elementos en la pagina principal es practicamente idéntica: barra de
busqueda en la parte superior e iconos de acceso a las secciones principales en la parte
inferior. El hecho de que la disposicion sea de esta manera y comun para los tres es un
indicativo de que esta formula funciona.

Aunque la estructura sea muy parecida, hay decisiones de disefio de interfaz
ligeramente diferentes entre las tres. Empezando por la barra de busqueda, tanto en
Miravia como en Amazon Shopping se nos presenta el término “;Buscando algo?” y
“Buscar en Amazon.es” respectivamente, mientras que en AliExpress Shopping se
presenta de una forma distinta poniendo directamente un ejemplo de busqueda que
realizaria el usuario: “audifonos bluetooth inalambricos”. Otro detalle interesante de este
formato es que en Miravia y Amazon Shopping la tipografia del texto es translucida y
difiere de cualquier otro tipo de texto en la interfaz, cuando AliExpress Shopping emplea
la misma tipografia en toda la pagina, dando lugar a una barra de busqueda que pasa
mas desapercibida en comparacion a la de sus competidoras. Estas diferencias
detectadas han podido ser el origen de un cambio de tendencia durante el experimento,
ambos usuarios han tardado unos segundos mas en identificar la barra de busqueda
como elemento interactivo en AliExpress Shopping en comparacion al tiempo de
reaccion en Amazon Shopping y Miravia.

Volviendo a las similitudes, las tres plataformas hacen uso del icono de la lupa para
indicar la barra de busqueda y asi captar la atencién del usuario de una forma mas
efectiva, a esto se le puede anadir el hecho de que sea una barra horizontal completa y
fija en lugar de un desplegable, esto ayuda a optimizar procesos y que el usuario dé
menos pasos para llegar a su objetivo.

En cuanto a la parte inferior de la interfaz, las tres aplicaciones ubican los iconos de
acceso rapido en esta zona de la pantalla, sin embargo, se observan cambios en la
disposicién de estos iconos. Para Miravia y AliExpress Shopping el orden es
practicamente el mismo, siendo la Unica alteracion el icono central que para Miravia es
un apartado de elementos favoritos guardados y para AliExpress Shopping es una
seccidon de productos recomendados. Aunque el disefio del resto de los iconos sea
diferente en ambas, la seccién de categorias conserva el mismo disefio y se encuentra
en la misma posicién: tres lineas horizontales con una lupa superpuesta y al lado del
botén home; el hecho de colocar una lupa ayuda a identificar ese icono como una
seccidn de busqueda, relacionandolo directamente con la barra de busqueda superior,
ademas, situarlo al lado del botdon home es una decision acertada ya que invita al usuario
a que su siguiente movimiento sea navegar por las categorias. Esto se presenta de
forma distinta en Amazon Shopping, que se limita a las tres lineas horizontales y lo situa
en al extremo contrario del boton home. Para nuestro usuario que ha hecho uso de las
secciones de categorias no ha supuesto una notable diferencia dado que es un
consumidor acostumbrado a navegar en estas aplicaciones. Por otra parte, el usuario B
no ha podido identificar ninguin icono como seccion de categorias, ni siquiera la decision
de disefio en Miravia y AliExpress Shopping comentada previamente ha sido de ayuda
para este tipo de usuario.

Para concluir con la seccién de la interfaz inicial, es importante mencionar que los
elementos sefalados permaneceran casi siempre anclados en esa posicidon, sin
importar lo mucho que el usuario deslice por la app o los cambios de categoria o seccidn
que realice, reforzando la idea de que estas son unas de las herramientas mas
importantes para el comprador a la hora de navegar por la app ya que le permite
modificar sus busquedas de una manera rapida favoreciendo la efectividad y eficiencia

pag. 20 de 34



SEBASTIAN OPITZ RAMOS

de los procesos e incrementando la satisfaccion del usuario. Lo cual ha sido contrastado
en nuestra prueba por el usuario A, usuario que ha vuelto a hacer uso de estos
elementos una vez estaba ya avanzado en el proceso de compra.

5.1.3. Resultados de busqueda

El siguiente paso importante observado en la tarea 1 es el momento en el que se arrojan
los resultados de la busqueda y, en el caso del usuario A, se aplican filtros para acotar
estos resultados.

Figura 5.4 Resultados de busqueda en Amazon, AliExpress y Miravia

203G O & all 20230 © & AR 204G O & Il F

&« ‘ Q_ videojuegos switch & toldo vertical @J. < videojuegos switch H

{Pedidos I Precio F Filtro Summer Days Categoria v |
P

Vacaciones al Sol -3€ dto. en pedidos +20€ Plaza

Nintendo Switch Sports
ek koK (2347

Nintendo Switch

39,99¢

v

Entrega GRATIS el lun, 3 de jul

Entrega més répida mafiana, 30 de
jun

==

o = The Witcher 3: Wild Everybody 1-2 Switch

WOLTU-persiana enrol..  Toldo Tewango de tel... Hunt - Switch - Nuevo Switch - Nuevo Preci
Mario Kart 8 Deluxe 35,12¢ 68.52¢ 31,50€ 29,90¢
Jid * endidc *

Nintendo Switch

46,90¢

v
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e HeHe K (6,100 v gaen10d Efm

Entrega mds ripida mafiana, 30 de

jun ™
- Farming Simulator Tin Hearts - Switch
FIFA 23 Legacy Edition WOLTU-toldo Vertical . 23 Nintendo SwitchE...  Nuevo precintado - P
NINTENDO SWITCH | Castellano 75.90¢ Toldo de pared portati... 42,90€ 32,90¢
& vendidole): W 21,77¢
je des
jo(
a ® <

Fuente: Amazon Shopping, AliExpress Shopping y Miravia

La primera diferencia que salta a la vista en esta seccion es la cantidad de productos
presentados. Mientras que en Amazon Shopping no llega a tres productos, en las otras
dos se pueden observar claramente cuatro productos a la venta y una parte de los dos
siguientes. En una de las pruebas realizadas durante este experimento se obtuvo un
dato digno de mencién, y es que deslizar la pantalla una sola vez sin despegar el dedo
o lapiz tactil (stylus) desde el extremo inferior hasta el extremo superior resulta en que
la cantidad de productos mostrados es superior en AliExpress Shopping y Miravia,
siendo en estos de diez productos mientras que en Amazon Shopping dificilmente llega
a seis. Si esto se multiplica por un mayor numero de scrolls por parte del usuario, la
diferencia resulta muy notoria, lo cual origina que la navegacion en este apartado dentro
de Amazon Shopping sea menos eficiente para el comprador. Esto supone una gran
ventaja para AliExpress y Miravia en cuanto a efectividad, eficiencia y satisfaccion en la
usabilidad.
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En cuanto a los filtros, como ya hemos podido comprobar en los diagramas de flujo, solo
el usuario A ha empleado esta funcionalidad. Como se puede observar en la figura 4, la
disposicién de los filtros es similar en las tres aplicaciones, sin embargo, a la hora de
aplicarlos hay un detalle diferenciador en Amazon Shopping, y es que al aplicar el filtro
este quedara reflejado en la interfaz para recordar en todo momento al usuario los filtros
aplicados, cosa que no ocurre en Miravia. Esto facilita al usuario realizar modificaciones
y ajustar parametros mas facilmente.

Ademas, se aprecian diferencias una vez se accede a la seccién de filtros, tal y como
se puede comprobar en la siguiente figura:

Figura 5.5 Filtros de busqueda en Amazon, AliExpress y Miravia

WAL TOMa - 1W2AUCTOHa -

Todos los filtros X
Filtrar
Opciones de entrega y servicios
Plaza Envio gratis Categoria
Se envia desde Marca
T s mw.:1. )
Precio
l l France h CrechR
' ' -y Ordenar

Emvio gratis por

Ofertas

Tienda oficial

Programas Prime

Choice Day
Envio gratls aplicable
Categorias Categorias

Hargusins ¥ JUSpos pers Nt ¢ y jardin DOportes y enretenimiento

Montear s de 10,000 resultados

’ Restaurar ’ Mostrar resultado(999+)

Fuente: Amazon Shopping, AliExpress Shopping y Miravia

Mientras que en Miravia se muestran todas las opciones de filtro en pantalla, en Amazon
Shopping y AliExpress Shopping el usuario tiene que deslizar para revisar todas las
posibilidades de filtro que ofrece la aplicaciéon. No se pude determinar una de ellas como
mejor disefiada respecto a las demas fuera de la subjetividad, ya que todas sacrifican
cosas en el proceso. Aunque en Miravia se presenten todas las opciones en una misma
pantalla, el usuario debe seleccionar los apartados para ver un desplegable de las
opciones reales de filtrado. Por otra parte, Amazon Shopping y AliExpress Shopping se
ahorran este paso mostrando directamente al usuario todas las opciones seleccionables
de filtrado, pero forzando a este a deslizar. Ninguna elimina procesos respecto a su
competencia, simplemente presentan caminos diferentes que llevan al usuario a un
mismo destino: filtrar y ajustar las busquedas.
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5.1.4. Pagina de producto

Una vez los usuarios encontraron un producto de interés accedieron a la pagina de este,
donde se aprecian también diferencias entre las tres aplicaciones. Tal y como se puede
observar en la siguiente figura.

Figura 5.6 Pagina de producto en Amazon, AliExpress y Miravia
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Fuente: Amazon Shopping, AliExpress Shopping y Miravia

La aplicacién que mas se desmarca del resto en este apartado es Amazon Shopping, la
cual presenta una imagen del producto que ocupa practicamente toda la pantalla sin
dejar que otros elementos tomen protagonismo en un primer vistazo. Tanto AliExpress
Shopping como Miravia lo enfocan de una manera distinta y muy parecida entre ellas,
afadiendo otros elementos de interés como el precio, el descuento, cupones, afiadir a
la cesta, comprar ahora... Y en el caso de AliExpress afadiendo distintas variantes para
el mismo producto. Muchas de las diferencias y posibles buenas practicas no fueron
detectadas por los usuarios, sin embargo, ambos sefalaron que en Amazon Shopping
la imagen del producto ocupa demasiado espacio en la pantalla, lo cual no es
necesariamente negativo, ya que te permite visualizar el producto en mas detalle, pero
una vez entras a la pagina lo interesante es ver también otros aspectos que puedan
influir en tu decision final de compra, Amazon Shopping los tiene pero no los presenta
con la inmediatez de AliExpress o Miravia.

El siguiente paso que tomaron ambos usuarios fue diferente, mientras que Usuario A
selecciono “Afadir a la cesta” con el objetivo de seguir navegando para adquirir un
segundo producto, Usuario B decidié primero revisar las resefias y valoraciones del
producto en cuestion.
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Para el usuario A fue mas sencillo conseguir su objetivo en AliExpress y Miravia debido
a lo expuesto anteriormente, el boton de “anadir al carrito” es mas accesible en estas
dos aplicaciones.

El usuario B también encontré mas facil la seccion resefas en estas dos aplicaciones.
Las tres comparten una forma inmediata de acceder a las valoraciones nada mas entrar
al producto, y es pulsando sobre las estrellas, algo que incluso puede ser mas llamativo
en Amazon Shopping al hacer uso del color amarillo, no obstante, si el usuario decide
deslizar hasta encontrar el apartado de resefias va a ser mas rapido en AliExpress y
Miravia, ya que Amazon Shopping presenta una gran cantidad de detalles y apartados
por el camino. En este sentido Amazon es menos eficiente que sus competidoras. Otro
problema al respecto es que esto no sigue un patrén determinado, ya que dependiendo
de la cantidad de contenido que se incluya en el apartado de detalles el usuario tardara
mas o tardara menos en llegar a la seccién de valoraciones, que la disposicién de la
interfaz dependa en tal medida de la cantidad de contenido que los vendedores decidan
0 puedan poner lo considero un punto a mejorar por parte de Amazon Shopping,
especialmente al observar que sus competidoras siguen un patrén constante y son mas
eficientes en este aspecto, desembocando en una mayor satisfaccion para el
consumidor.

Una vez los usuarios proceden a comprar el producto, se solicitara la creacion de una
nueva cuenta si se trata de un nuevo usuario. Puesto que hay una tarea destinada al
proceso de creacion de cuenta este apartado sera analizado en su correspondiente
apartado.

5.1.5. Pagina de pedido

El ultimo paso para que se complete la compra se encuentra en la pagina de pedido,
donde es necesario introducir los datos personales en lo referente a direccién de envio
y método de pago. Como el usuario A ya tenia una sesién iniciada en las tres
aplicaciones este proceso fue agil y automatico para él, dado que ya tenia registrados
estos datos.

En cambio, el usuario B tuvo que pasar por un proceso de registro en todas y cada una
de las aplicaciones. El proceso de crear una nueva cuenta no es complejo, pero cuando
el usuario lo que busca es comprar un producto puntual puede resultar frustrante tener
que proporcionar informacion personal, como su nombre, direccidén de correo electrénico
y contrasefia, y tras que se le solicite completar pasos adicionales, como la verificacion
de correo electronico o la respuesta a preguntas de seguridad. Esto puede hacer que el
usuario pierda interés o abandone el proceso.
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Figura 5.7 Pagina de pedido en Amazon, AliExpress y Miravia
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La interfaz en el proceso de confirmacion de pedido es muy similar entre AliExpress
Shopping y Miravia, no tanto en el caso de Amazon Shopping, donde solo se hace
referencia a la direccién de envio mientras que en sus competidoras se puede ver un
resumen de todo el pedido, esto incluye: precio a pagar, direccion de envio, método de
pago, y en el caso de AliExpress se muestra también el producto. De lo que carecen
ambas es de una opcidn visible de punto de recogida cercano y esto para usuarios como
el usuario B es muy necesario, ya que por disponibilidad horaria nunca se encuentra en
el domicilio en horarios de entrega.
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5.2. Tarea 2: Buscar y leer el apartado de descripcion e informaciéon
detallada del producto

Al igual que en el apartado 5.1, se comenzara plasmando en el siguiente cuadro un
resumen de los datos cualitativos obtenidos tras la evaluacién de los dos tipos de
usuario protagonistas de este caso de estudio.

Cuadro 5.2 Tarea 2: Buscar y leer el apartado de descripcion e informacion
detallada del producto

Usuario A Usuario B

La experiencia de buscar |En general, fue facil

y leer la descripcion y encontrar la
detalles del producto en la | informacién que
¢Encontraste la alles del p q
: o aplicacion fue bastante buscaba, aunque en
informacién que
: buena. Pude encontrar algunos casos tuve que
necesitabas de manera P .
o : rapidamente la navegar un poco mas
rapiday sencilla? . i
informacion que para encontrar detalles
necesitaba y la especificos del
presentacion era claray | producto
concisa

La presentacién de la
Me gusté que la aplicacion | descripcion del
presentara la descripcién | producto fue confusa.
del producto de manera La informacién estaba
estructurada y organizada. | desorganizada y no
Los detalles estaban bien |estaba claramente
resaltados y pude obtener | etiquetada, lo que hizo

¢Qué aspectos te gustaron
de laforma en que la

aplicacién presenta la
descripcién y detalles del
producto?

una idea clara del dificil comprender las
producto. caracteristicas del
producto.
En el caso de Amazon
estaria bien tener la
¢,Crees que la aplicacion informacion esencial
deberiamejorardealguna RS o] CR oI (R o e SIS Si, existian apartados
manera la forma en que concretos a través de un | repetidos o
muestralaintormacion cel s Kol ol[=TsFlo] (SR Yo [U:] desorganizados

producto? demasiado contenido
dificulta la navegacion en
la pagina de producto.

Fuente: Elaboracién propia

La tarea 2 fue desempenada satisfactoriamente por los usuarios evaluados. Al no ser
una tarea tan extensa como la tarea 1 y haber sido realizada de la misma forma por
ambos tipos de usuario, no se ha considerado necesario realizar un diagrama de flujo
de los pasos seguidos.

pag. 26 de 34



SEBASTIAN OPITZ RAMOS

Ambos usuarios encontraron problemas a la hora de revisar los detalles y caracteristicas
del producto, no tanto por la accesibilidad sino por la forma de presentar la informacion.
No han tenido problemas en ubicar el apartado de caracteristicas y detalles, ya que se
encuentran en la misma pagina de producto, no obstante, en Amazon Shopping se ha
observado que los usuarios tardaban unos segundos mas en llegar ya que posiciona
otros elementos por el camino mientras que Miravia y AliExpress Shopping lo disponen
mas cerca. En el caso de esta ultima, si nos fijamos en la figura 6, la descripcién del
producto se encuentra inmediatamente a la vista del usuario apenas entra en la pagina
de producto.

Existe otro problema en cuanto a la seccion de descripcion y detalles, y es que hay
mucha diferencia en la cantidad de contenido que una aplicacion ofrece respecto a la
otra. Esto puede ser responsabilidad directa de la aplicacién si esta no ofrece a los
vendedores los suficientes apartados para cumplimentar, no obstante, la diferencia se
aprecia entre distintos productos en una misma aplicacién. Esto no es responsabilidad
directa de la aplicacién de compra online ya que ellos no ofrecen esa informacién
cuando el producto es vendido por terceros, no obstante, que un apartado de interfaz
de usuario y de usabilidad tan importante como la descripcién de producto y sus
caracteristicas dependa en tal medida de los vendedores third party puede dar una
imagen de dejadez y que la satisfaccion y confianza de los usuarios se vea disminuida
al comprobar que no se ofrece una informacién detallada de un producto. Una posible
solucién para esto es establecer mas campos obligatorios en el apartado de
caracteristicas que los vendedores deban rellenar para que su producto sea visible.

En la siguiente figura se ejemplifica un caso de AliExpress Shopping en el que, para dos
productos que compiten de forma directa, un vendedor ofrece mas detalles de su
producto en comparacion a la competencia.
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Figura 5.8 Detalles de producto en AliExpress
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Si bien es cierto que en primera instancia los responsables de esto son los propios
vendedores, los cuales deberian ofrecer la informacién de la manera mas clara y
detallada posible para su propio beneficio, las aplicaciones son las que tienen que
garantizar que su portal sea eficiente, efectivo y satisfactorio. Y es por ello que
propuestas como la de aplicar un mayor numero de atributos obligatorios mencionada
anteriormente pueden incrementar la confianza de los compradores hacia las
aplicaciones de compra online.

5.3. Tarea 3: Crear una cuenta como nuevo usuario

Tal y como se comenté previamente en el apartado 5.1.4. el usuario B tuvo que realizar
esta tarea como una seccién mas de la tarea 1, ya que se trataba realmente de un nuevo
usuario. Mientras que el usuario A ya estaba registrado y para esta tarea tuvo que crear
un correo ficticio para iniciar sesidn como nuevo usuario.

El proceso de forma aislada no supone grandes implicaciones en cuanto a usabilidad y
caracteristicas de la interfaz de usuario, sin embargo, el hecho de convertirse en un
paso necesario dentro del proceso de compra provoca que tenga un mayor impacto en
la experiencia de usuario.
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Cuadro 5.3 Tarea 3: Crear una cuenta como nuevo usuario

¢El proceso de creacién de
nueva cuenta fue facil o
complicado?

¢Hubo alguna informacion
adicional que la aplicacion

te solicité durante el
registro y consideras que
fue relevante?

Usuario A

Fue muy sencillo, no se
solicitaba informacién que no
solicite cualquier otra
plataforma en la que haya
que registrarse

Tenia la opcion de incluir
direccién de envio principal y
secundaria.

Usuario B

El proceso en si fue
facil e intuitivo.

La aplicacion solicito
informacion
adicional como mi
direccion de envio y
preferencias de
pago. Fue util
porque agilizo el

proceso de compra
posteriormente

Deberia existir una
alternativa para las
personas que
realizar compras
puntualmente

Es muy util para que la
aplicacion recuerde datos de
envio y métodos de pago y
para llevar un registro de los
pedidos que realizas

¢Consideras adecuado que
sea obligatorio iniciar
sesién pararealizar un
pedido?

Fuente: Elaboracién propia

El punto mas interesante a tratar en este aspecto es la observacion realizada por el
usuario B acerca de la posibilidad de una opcién para los usuarios que realicen compras
esporadicamente, como por ejemplo, una cuenta de invitado. Esto agilizaria totalmente
el proceso de compra ya que evitaria que el usuario tenga que abandonar la app para
realizar la verificacion de correo electrénico o la verificacion de numero de teléfono, tal
y como le sucedi6 al usuario B (Figura 2).

Uno de los motivos por el cual una tienda online obliga al usuario a registrarse en su
portal para poder realizar una compra, puede tener relacion con las politicas de
privacidad y como, al ser aceptadas por el usuario al registrarse, la empresa podra
utilizar, almacenar y ceder la informacién y datos personales que se recopilen
(AyudaLey Proteccion de datos 2020).

5.4. Tarea 4: Cerrar sesion y abandonar la aplicacion

La cuarta y ultima tarea del experimento también fue desempefiada satisfactoriamente
por los usuarios, aunque la forma de cerrar sesion en alguna de las aplicaciones ha sido
menos intuitiva de lo esperable de antemano.
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Figura 5.9 Cerrar sesién en Amazon, AliExpress y Miravia
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Aunque este proceso no afecte a la experiencia de compra, sigue siendo un apartado
importante para juzgar la usabilidad de la aplicacion. Si existe la posibilidad de cerrar
sesion, esta debe estar correctamente integrada en la interfaz de usuario.

Dicho lo cual, es comprensible que las aplicaciones de compra online intenten evitar que
el usuario cierre la sesion ya que estarian perdiendo una cantidad importante de datos,
y este puede ser el motivo por el cual ninguna de las tres aplicaciones muestra de
manera completamente intuitiva el boton de cerrar sesion, no obstante, la menos
discreta en esto es AliExpress tal y como se pude observar en la figura 9. Por su parte
Amazon Shopping tiene esta seccién mas escondida que las demas, se ha observado
que los usuarios tardaron un mayor tiempo en descubrir como cerrar sesidén en esta app
que en las demas.
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6. CONCLUSIONES

Una vez comparados y analizados los distintos portales de compra online junto con los
tipos de usuario detectados y las tareas desempefadas por estos, se concluye que las
tres aplicaciones disponen de un alto grado de eficiencia, eficacia y satisfaccion a través
de su interfaz de usuario y usabilidad, lo cual repercute en una mayor confianza por
parte del usuario. Este puede ser uno de los aspectos que justifique el hecho de que
estas tres aplicaciones se hayan encontrado en el ranking de las mas descargadas en
la categoria de compras online de Esparia en el mes de mayo.

No obstante, gracias al analisis cualitativo realizado, las distintas tareas planteadas, los
tipos de usuario detectados y la comparativa entre tres aplicaciones distintas, se han
descubierto puntos a mejorar y buenas practicas que posiblemente se hubiesen pasado
por alto de haber realizado simplemente un analisis cuantitativo o de haber descartado
la opcién de comparar tres aplicaciones distintas.

La evaluacién de la usabilidad ha sido practicamente igual para las tres aplicaciones.
Sin embargo, existen diferencias en cuanto a interfaz de usuario que pueden afectar a
la usabilidad dependiendo del usuario analizado, a raiz de los resultados arrojados por
los dos tipos de usuario presentados en este TFG no se pueden discernir grandes
diferencias en cuanto a usabilidad pese a las diferencias respecto a la interfaz de usuario
detectadas. Cabe mencionar que las mayores diferencias en cuanto a interfaz de
usuario las protagoniza Amazon Shopping, siendo Miravia y AliExpress las mas
similares en este sentido, las figuras y los analisis presentados a lo largo del trabajo lo
evidencian. Esta similitud entre Miravia y AliExpress puede tener su origen en que
ambas pertenezcan al grupo Alibaba y haya existido un intercambio o una reutilizacion
de la informacién en cuanto a experiencia de usuario, interfaz y usabilidad, con el
presunto objetivo de ahorrar costes empleando los resultados de evaluaciones de
usabilidad realizadas previamente para el disefio de AliExpress Shopping.

Gracias a la comparativa entre aplicaciones se puede concluir que, si bien Amazon
Shopping cumple satisfactoriamente en términos de efectividad, en cuanto a uso
eficiente del espacio Miravia y AliExpress Shopping son superiores gracias a detalles
analizados en el caso practico como presentar un mayor numero de productos por
pagina hasta disponer de mas atributos de interés para el usuario en el inicio de la
pagina de producto. Estos aspectos, dependiendo del tipo de usuario, pueden provocar
un mayor o menor grado de satisfaccion en la experiencia de usuario.

El hecho de haber comparado tres aplicaciones distintas considero que ha sido clave
para el desarrollo de este caso practico ya que la conclusion expuesta en el anterior
parrafo ha sido posible gracias a ello, de no haber sido asi es probable que los puntos
a mejorar en Amazon Shopping no se hubiesen tenido en cuenta o hubiesen pasado
incluso por buenas practicas, esto se solventa mostrando ejemplos graficos de las tres,
comparando y analizando sus diferencias.

Cabe destacar que los resultados obtenidos y las conclusiones extraidas no deberian
adoptarse como categéricos, las empresas detras de estas aplicaciones de compra
online son de las mas grandes del mercado, capacitadas para hacer inversiones
multimillonarias en el campo de la experiencia de usuario.

También es cierto que la metodologia empleada en este TFG engloba ciertos puntos
con potencial de ser desarrollados de una forma mas profunda y exhaustiva. De cara a
un analisis futuro se puede lograr esto optando por un enfoque heuristico apoyado en
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un control metodologico mas definido y haciendo uso de procedimientos como el card
sorting, pruebas A/B, estudios longitudinales, etc. Todo ello sustentado sobre métodos
de decision multicriterio como pueden ser el método Electro, WSM, TOPSIS, AHP, etc.

No obstante, el motivo principal por el cual se ha optado por un tipo de analisis mas
sintetizado es su versatilidad, el claro ejemplo esta en que la metodologia de la division
por tareas viene inspirada de un caso de estudio centrado en una sola pagina web,
mientras que para este TFG, en cambio, se ha aplicado esa misma metodologia pero
afiadiendo tres aplicaciones de compra online para enriquecer el analisis. De cara al
futuro se puede hacer lo mismo partiendo directamente de la base del presente TFG, en
lugar de analizar las tres principales apps de compra online se puede adaptar a las tres
apps de compra online peor valoradas sin esto suponer un cambio drastico en la
metodologia y los procesos a seguir, evitando tener que replantear la estructura y
métodos del analisis y manteniendo la caracteristica y objetivo principal de este TFG:
analizar la experiencia de usuario.

Ademas, debido a la naturaleza de constante cambio y actualizacién de funcionalidades
propia del e-commerce, el tipo de analisis elegido para el presente TFG viene muy bien
a la hora de comparar los cambios aplicados de una version a otra y como esto afecta
a los aspectos principales de la interfaz de usuario y la usabilidad presentes en el
proceso de compra y detectados en este analisis, y a partir de ahi, si se considera
pertinente, dar comienzo a un analisis mas exhaustivo y metodoldgico, haciendo uso de
las herramientas de analisis previamente mencionadas.
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