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Motivacion

Toda mi vida me he fijado en las experiencias que entregan
diferentes servicios al publico, incluso sin saber qué era
una experiencia y que estos servicios eran disenados. Es
por esto que hoy dia, mas consciente de las funciones del
diseno y los cambios que puede generar en las experien-
cias de las personas, me sorprende darme cuenta por mis
propios 0jos que no todos los servicios son accesibles para
el publico general; que el servicio que yo estoy disfrutando,
otros que no tienen mis mismas condiciones fisiologicas o
habilidades cognitivas no lo estan haciendo.

Este proyecto nace por eso mismo. Por muy absurdo que
parezca, siempre me ha gustado ir al supermercado y
busco cualquier excusa para ir y transitar con tranquilidad
por los pasillos. Es una actividad que simplemente me
relaja y entretiene. Sin embargo ahora, desde las habilida-
des que me ha brindado la Escuela de Diseno estos anos
de carrera, es evidente para mi que, como muchos otros
servicios, el supermercado no esta disenado para personas
de movilidad reducida. Incluso con la relevante funcion que
cumple en la vida diaria de abastecer a las personas con los
iNnsuMos basicos para vivir.

Decidi trabajar especificamente con adultos mayores por-
que son un publico que va en aumento y cuyas dificulta-
des motrices nos afectara a todos a medida que avanzan
nuestros anos de vida. El deterioro por envejecimiento es
inevitable y hoy en dia lo vemos lejano, sin embargo hoy
nuestros abuelos estan sufriendo dolores, malestares y can-
sancio incluso en actividades que pueden ser tan basicas
como caminar, y en un futuro proximo nuestros padres, tios,
hermanos y nosotros mismos nos expondremos a ello.



Introduccion

Hoy en dia la esperanza de vida de la poblacion va en
aumento, alcanzando los 72 anos de edad en el mundo y
los 79,5 anos en Chile (Emol, 2019), incluso se espera que
para el ano 2050 la poblacion mayor de 60 anos aumente
a 2.000 millones de personas a nivel mundial (OMS, 2017).
Estas cifras, sumadas al descenso de la fertilidad en Chile
(Banco Mundial, 2020) dan a entender que en 30 anos mas
la poblacion nacional sera mayoritariamente anciana (OMS,
2017). Por lo tanto, es importante que los espacios publicos
y servicios se adapten a las necesidades de los adultos
mayores, que debido al deterioro causado por el enveje-
cimiento, poseen problemas de salud y movilidad que les
impide realizar con facilidad ciertas actividades.

Actualmente los espacios y servicios no estan comple-
tamente habilitados para adultos mayores y personas de
movilidad reducida en general, a pesar de la existencia de
la ley N° 20.422 que establece normas de accesibilidad para
edificios, espacios y prestaciones de uso publico donde se
toca especificamente el punto del diseno universal (Ministe-
rio de Planificacion, 2020).

Los adultos mayores, como cualquier otra persona de movi-
lidad reducida, tienen derecho a acceder a cualquier tipo de
servicios, y especialmente a aquellos de uso cotidiano que
son necesarios para subsistir. Dentro de esos servicios se
encuentran los supermercados y son justamente estos los
que entregan los insumos basicos de subsistencia.

Para las personas sin problemas de movilidad realizar las
compras en supermercados no supone ningun esfuerzo
fisico fuera de lo comun y pasan por alto todas las peque-
Aas acciones que componen el proceso de compra. Sin
embargo, los adultos mayores poseen una serie de proble-
mas 0seos, articulares, musculares y cardiorrespiratorios
que dificultan la ejecucion de cualquier tipo de actividad
por muy basica que se pueda considerar. Estas pueden ser
movimientos tan simples y comunes como agacharse, ex-
tendery doblar los brazos, hasta empuijar o levantar objetos
medianamente pesados. Son justamente estos movimien-
tos los que se dan de manera constante y repetitiva durante
la compra en supermercados.

A partir de la relacion entre los problemas fisiologicos de

los adultos mayores, las condiciones fisicas de los super-
mercados y la accesibilidad universal, se cred un sistema
que busca facilitar la compra en supermercados a adultos
mayore, logrando reducir el tiempo de compra, la fatiga que
les provoca, y los dolores y malestares musculoarticulares
que se agudizan durante el proceso.
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Supermercados

Accesibilidad

Adultos mayores
y supermercados

Adultos mayores

Supermercados

CARACTERISTICAS GENERALES

Un supermercado es un canal de distribucion minorista, es
decir, que se comporta como intermediario entre los
mayoristas (ventas de productos al por mayor) y el consu-
midor final vendiendo al por menor o al detalle (Boubeta,
2016). Sus productos principales son alimenticios pero
también incluyen otro surtido de productos como electro-
domesticos, vestuario y papeleria (Boubeta, 2016).

Los supermercados se pueden clasificar segun sus
dimensiones y productos ofrecidos, dividiendose en
tres categorias:

* Hipermercados: espacios de venta con superficies
superiores a 4.000 m2 (Reardon & Berdegué, 2002, p.89).
Destacan por su gran surtido de productos, mas alla de pro-
ductos alimenticios y de higiene, como electrodomeésticos,
papeleria, decoracion, entre otros (Boubeta, 2016). Ejemplos
de esta categoria serian los hipermercados Jumbo y Lider
(formato anteriormente llamado Hiper Lider).

» Supermercados: sus superficies de venta varian entre los
300 a 4.000 m2 (Reardon & Berdegué, 2002, p.89). Incluyen
todo tipo de surtido, pero sus principales productos de
venta son los alimenticios y domesticos (Boubeta, 2016).
Dentro de esta categoria se encuentran los supermercados
denominados “express” o ‘de proximidad”. Estos poseen
una superficie de hasta 1500 m2 y generalmente se limitan
a la venta de los principales productos alimenticios y do-
mesticos (Sainz de Vicuna Ancin, 2000). Un ejemplo de la
categoria de supermercados son los Unimarc, mientras que
para supermercados de proximidad podemos encontrar los
Santa Isabel y Express de Lider.

» Autoservicios: espacios de venta con superficies que
varian entre los 60 a 300 m2 con un reducido surtido de
productos, segun Boubeta (2016). Cuentan con cajas de
pago en las que el mismo cliente debe escanear y pagar
sus productos. Este tipo de cajas también pueden ser en-
contradas en los dos tipos de supermercados mencionados
anteriormente (Garcia, 2014).

A pesar de las variaciones en las dimensiones de los super-
mercados, el personal presente en la superficie de venta,
es decir, aquellos que son visibles durante la compra 'y que
interactuan con los clientes, son constantes en todas las
categorias, variando solo en su numero. Estos actores son
los vendedores, reponedores, cajeros, empaquetadores,
asistentes de atencioén al cliente, y guardias (Boubeta,
2016). Estos trabajadores cumplen el rol de actores secun-
darios dentro del proceso de compra, ya que sus acciones
se encuentran en un segundo plano a disposicion del
cliente; esto quiere decir que sus obligaciones se basan en
mantener las condiciones optimas del establecimiento y el
servicio para que el cliente pueda llevar a cabo su objetivo
de forma expedita (Vazquez, Rodriguez, & Diaz, 1996).



!Antiguamente, los supermercados
no funcionaban bajo el modelo del
libre servicio, sino que al contrario,
la mercancias estaban separadas
del comprador por un mostrador
(Palomares, R, 2012). Este modelo
de comercio minorista tradicional
cuenta con una superficie de venta
acotada para el cliente, instala-
ciones fijas sin una distribucioén
formal de productos, un exhibidor
y uno o mads vendedores que atien-
den los pedidos de los comprado-
res, siendo los Unicos manipulado-
res de los productos.

Actualmente, el comercio minorista
tradicional se presenta en negocios
pequenos y generalmente en zonas
de bajos y medios ingresos (Ayala
& Castillo, 2014).

LIBRE SERVICIO, MERCHANDISING

Y ESTRUCTURA

El cliente, por su lado, es el actor principal del proceso de
compra, no solo porque es él quien presenta una necesi-
dad, sino porque realiza la mayor parte de la compra de
forma autonoma. Esto se debe al modelo de autoservicio,
también llamado libre servicio, que los supermercados

actuales utilizan como técnica comercial (Castro et al., 2017).

Este modelo se caracteriza por otorgar mayor libertad y
autonomia al cliente, permitiéndole acceder directamente
a los productos y armar su propia cesta de compra sin la
intervencion de un vendedor* (Boubeta, 2016).

Dentro de esta libertad que otorga el libre servicio a los
consumidores, los supermercados deben asegurar la venta
de sus productos y la rentabilidad del negocio, es por ello
que utilizan el merchandising como herramienta de venta
(Castro et al,, 2017). EL merchandising tiene una filosofia
similar al marketing, dedicandose al conjunto
cliente-producto y tomando obligatoriamente en cuenta los
aportes de esta ultima técnica (Bruel & Saint Cricq, 1975).
Ambas técnicas tienen el objetivo de generar y establecer
estrategias para lograr la mayor rotacion de productos
posible a partir del estudio del comportamiento de compra
del consumidor (Palomares, R., 2012), sin embargo, como
aclaran Delgado y Diaz (2017),

“el encargado del marketing actua sobre lo que
se denomina atributos del producto, mientras
que el merchandising actua sobre los atributos
del establecimiento”.

Asi, una vez conocido el cliente: sus deseos, necesidades,
preferencias, recorridos y flujos de circulacion por los pasi-
llos, los supermercados realizan cambios en la disposicion
de su mobiliario y la distribucion de sus productos para
influir en él (Escribano, Fuentes, & Alcazar, 2014).

A continuacion, se explican los principales elementos que
utilizan los supermercados para crear una exhibicion y co-
locacion de productos estimulante a lo largo del punto de
venta segun los autores Delgado y Diaz (2017):

ZONAS DE CIRCULACION

Segun la circulacion de los clientes es posible identificar
zonas de mayor, mediana o menor circulacion; estas son
las zonas calientes, zonas templadas (o intermedias) y las
zonas frias respectivamente (Delgado & Diaz, 2017). La zona
caliente es el area mas préxima al punto de acceso a la
superficie de ventas, mientras que la zona fria comprende
el area mas alejada del punto de acceso a la superficie de
ventas (Figura 2: A) (Delgado & Diaz, 2017).

Cuando un establecimiento posee dos puertas de acceso,
la zona caliente tiende a aumentar y por lo tanto a disminuir
la zona fria, ya que la circulacion fluye en dos o mas senti-
dos (Delgado & Diaz, 2017). La zona caliente no llega a cubrir
nunca la totalidad de la superficie de ventas, sin importar el
numero de accesos (Figura 2: By C) (Delgado & Diaz, 2017).

A B C

Figura 2: Zonas de Circulacion
segin Delgado & Diaz (2017).
Elaboracién propia.
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DISPOSICION DEL MOBILIARIO

A partir de los flujos dados naturalmente por las puertas
de acceso del supermercado, se determina uno de los tres
tipos de disposicion del mobiliario, cada uno disenado para
crear flujos de circulacion de clientes que aseguren una

eficiente rotacién de productos: flujo de circulacion dirigido,

flujo de circulacion de impulso, flujo de circulacion de des-

tino y flujo de circulacion de aspiracion (Palomares, R., 2001).

Delgado y Diaz (2017) presentan tres tipos de disposicion
que se detallaran a continuacion con sus respectivos flujos
(Figura 3).

- Disposicion libre (A): el mobiliario se instala sin ningun
trazado regular de referencia. Esto da a los compradores
mayor libertad para moverse por la tienda conducido por
sus impulsos (Delgado & Diaz, 2017).

- Disposicion de parrilla (B): el mobiliario se posiciona en
paralelo con respecto al flujo natural de los clientes desde
el acceso principal, de esta forma se les puede dirigir a
objetivos especificos (Delgado & Diaz, 2017). La circulacion
mas fluida y masiva se da en pasillos muy amplios y bien
senalizados, generalmente de hipermercados donde se
expone un gran surtido de productos (Palomares, R., 2001).

+ Disposicién aspirada (C): el mobiliario se posiciona de
manera oblicua al flujo de circulacion de los clientes,
‘aspirandolos” desde la puerta de acceso al fondo del esta-
blecimiento a traves de un pasillo central. Esta disposicion
permite una vista simultanea y rapida de los productos
incentivando las compras por impulso (Palomares, R., 2001).
El problema con esta disposicion es que no dirige a los
clientes a lo largo de todo el establecimiento, ya que llega-
do a un punto se debe decidir qué camino tomar dejando
de lado una seccion completa que el cliente podria © ho
volver a visitar después (Delgado & Diaz, 2017).

DISPOSICION LIBRE
Flujo de circulacién de impulso

DISPOSICION DE PARRILLA
Flujo de circulacién dirigido
Flujo de circulacién de destino

DISPOSICION ASPIRADA
Flujo de circulacién de aspiracién

Figura 3: Tipos de Disposicién del
mobiliario segin Delgado & Diaz
(2017). Elaboracién propia.

SUPERMERCADOS - MARCO TEORICO - 09



Distribucién vertical

Bl &R
00

..
Figura 4: Niveles del lineal segiin

Diaz & Delgado (2007). Tipos de
Distribucién segtn Prieto (2006).

Elaboracién propia.

Distribucién horizontal

nivel superior
190 cm.

nivel de ojos
160 cm.

--------- nivel de manos ---------
125 cm.

nivel de suelo
80 cm.

DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS EN EL LINEAL
Ellineal (Figura 4) constituye el soporte de exposicion

de los productos y se encarga de incentivar su compra
exponiendolos de diferentes maneras al comprador

(Bruel & Saint Cricq, 1975). El acto de compra se ve condi-
cionado por diferentes elementos, como los mencionados
anteriormente, sin embargo, es el lineal el que se encarga
de cerrar el trato entre el producto y el cliente (Bruel & Saint
Cricq, 1975).

Una forma de entender su rol en la compra, es como se
refieren a él Delgado y Diaz (2017): “el vendedor estrella”.
Ellineal compuesto por estanterias, congeladores,
gondolas, etc., debe vender la mercancia constantemente
y lo mas rapido posible, captando la atencion del com-
prador, ofreciendo el producto, y provocando el acto de
compra. Existen diferentes niveles de exhibicion que en
conjunto buscan cumplir los objetivos del lineal anterior-
mente mencionados (Delgado & Diaz, 2017):

» Nivel superior: utilizado generalmente para productos de
reposicion. La mercancia no se ve a simple vista por lo que
requiere de esfuerzo e interés por parte del cliente revisar
este nivel (Zabala et al., 2017).

+ Nivel de ojos o de la percepcion: los productos estan
alnivel de los ojos llamando su atencion desde el primer
momento de ingreso (Delgado & Diaz, 2017). En este nivel
se tiene las mayores probabilidades de cumplir la primera
funcion del lineal: captar la atencion del cliente (Bruel &
Saint Cricq, 1975).

- Nivel de las manos: este nivel cumple la segunda funcion
del lineal: ofrecer el producto al cliente (Bruel & Saint Cricq,
1975). Este solo debe estirar sumano para agarrar el pro-
ducto (Delgado & Diaz, 2017).

» A nivel del suelo: en este nivel la percepcion del producto
no es inmediata, por lo que el cliente debe hacer el esfuer-
zo de detenerse, identificar si es el producto que busca

y luego agacharse para agarrarlo (Delgado & Diaz, 2017).
generando incomodidad segun Boubeta (2007).

Como se puede ver en la Figura 4, dentro del diseno del
lineal existen dos formas basicas de distribuir los
productos: de forma vertical y horizontal (Prieto, 2006).

» Vertical: la ubicacion de las familias? es de arriba hacia
abajo (Prieto, 2006). Esta distribucion es la mas eficaz ya
que facilita la legibilidad, debido a la clara separacion entre
familias, y genera mas ritmo y equilibrio. Se usa con mayor
frecuencia en hipermercados por la gran cantidad de pro-
ductos en exhibicion (Boubeta, 2007).

» Horizontal: se situa una familia diferente por cada nivel
(Prieto, 2006). Es la distribucion menos preferida por el
cliente debido al movimiento horizontal de la cabeza duran-
te la seleccion de productos, y por el retroceso con el carro
que afecta el sentido de la circulacion (Boubeta, 2007).

’Delgado y Diaz (2017) definen
familia como “conjunto de articulos
que satisfacen la misma necesidad
genérica’y Palomares (2001) define
subfamilias como ‘subdivisiones
vinculadas a una determinada
familia y pueden ser clasificadas

en funcion de multiples criterios:
tamarnos, formatos, colores, textu-
ras, componentes, etc.”

SUPERMERCADOS - MARCO TEOGRICO - 10



PASILLOS

Si bien los pasillos amplios tienden a mejorar la imagen del
supermercado, ya que el cliente siente que puede moverse
libre y sin complicaciones tropezando con otras personas,
se recomienda que estos no sean muy anchos ya que
influiria en la percepcion del lineal y evitaria que el compra-
dor mirara hacia ambos lados manteniendose enfocado en
uno solo (Delgado & Diaz, 2017). Los tipos de pasillos segun
Delgado y Diaz (2017) son:

: Pasillo de aspiracion: va desde la entrada hasta el fondo
del supermercado. Es el mas ancho y debe medir 9.0
metros maximo y 5.5 metros como minimo (Delgado & Diaz,
2017).

» Pasillo principal: da paso a los pasillos transversales
orientando al cliente a traves de senalizaciones (Delgado &
Diaz, 2017).

- Pasillo de acceso o transversales: son pasillos de
categorias especificas, estrechos y menos profundos con
doble sentido de circulacion. Sus medidas pueden variar
dependiendo de la superficie del establecimiento, desde
1.20 metros (medida minima recomendada) si es pequeno y
hasta 3.0 metros si es grande (Delgado & Diaz, 2017).

Se,
.‘h' ANIMALES

Imagen 1: Pasillo principal.
Deza, (2021).
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Imagen 2: Cornershop, (sf.).

COMPRA PRESENCIAL VS COMPRA ONLINE
Hoy en dia existen diferentes plataformas para realizar las
compras del supermercado, por un lado esta la tienda fisica
tradicional, y por otro estan los canales de comercio elec-

tronico (ecommerce) donde entran conocidas aplicaciones
como Cornershop, PedidosYa, UberEats, Rappiy canales
propios del supermercado (Barrientos, 2017). Estos canales
permiten realizar la compra del supermercado a traves de
internet, donde el comprador debe armar una lista de com-
pra con los productos disponibles en la plataforma, agregar
una direccion de entrega, y pagar online. Luego, un shopper
se dirigira al establecimiento a comprar los productos y los
ira a entregar a la direccion del cliente. Segun Bakos (1997)
el objetivo de los canales de venta electronicos es reducir el
costo de busqueda del cliente y sus ineficiencias, es decir,
todas aquellas tareas que ‘entorpecen” la compra, como
buscar los productos, leer su informacion, hacer compa-
raciones, pagar, etc. En otras palabras, el objetivo es hacer
mas rapida, facil y expedita la compra.

A pesar de las comodidades que ofrecen los nuevos
canales digitales, la Asociacion Espanola de Distribuidores
de Autoservicio y Supermercados en el IV Observatorio
sobre Comercio Electronico en Alimentacion (2020) afirma

que los clientes prefieren realizar las compras de forma
presencial. El 69% de los encuestados de un estudio rea-
lizado por la ASEDAS para IV Observatorio sobre Comercio
Electronico en Alimentacion (2020) asegurd que siempre
adquieren productos de supermercado y autoservicio en
establecimientos fisicos y no tienen intencion de cambiar
al canal digital debido a la desconfianza que les genera.
Estos compradores justificaron su respuesta indicando que
prefieren elegir los productos frescos de forma presencial
en funcion del surtido del supermercado y comprobando
la fecha de caducidad de los productos (ASEDAS, 2020).
Es decir, justamente lo que eliminan las compras online
son lo que provoca en los clientes una preferencia por la
compra fisica.

¢ZQueé ofrecen las compras fisicas que no
satisfacen las compras online?

Se realizd una entrevista a 15 adultos mayores a traves

de llamada telefonica y videollamada. Siete de ellos tenian
entre 60y 69 anos, y ocho eran mayores de 70. Esta entre-
vista se llamo Estilo de vida, Supermercado

y Tecnologia, donde se trataron esos tres temas en ese
mismo orden, luego de haber recibido un consentimiento
de participacion hablado.

Segun los resultados de esta entrevista y el estudio de la
ASEDAS (2020) anteriormente mencionado, se pueden defi-
nir cuatro puntos en los que la compra fisica destaca sobre
la compra online, generando que sea la opcion preferida
por los consumidores. Estos puntos son:

Disponibilidad

SUPERMERCADOS - MARCO TEORICO - 12



“En internet la imagen es
muy buenay al final llega
ynoloes”

Gonzalo Carrillo, 60 anos.

“Me gusta ir porlos
pasillos y tentarme
con un chocolatito”
Pamela Spencer, 63 anos.

“Me gusta pasar de vuelta
del trabajo para ver si
encuentro algo rico para
llegar a comer”

Graciela Rojas, 70 anos.

Seleccion

La compra presencial permite al cliente seleccionar

de forma segura los productos que lleva. Teniendo

los productos en mano, el cliente puede revisar sus
condiciones, su fecha de vencimiento, leer la informacion
presente en el packaging, y realizar comparaciones con
otros productos (ASEDAS, 2020). Aqui los canales digitales
presentan una limitacion, y es que simplemente muestran
los productos y el usuario no tiene como saber las
condiciones de este y su fecha de caducidad, por ejemplo
(Cornershop, s. f.). Este punto esta ligado directamente a la
autonomia y libertad de compra que el supermercado fisico
busca otorgar a sus clientes a través de su técnica de libre
servicio (Castro et al, 2017).

Durante la entrevista Estilo de vida, Tecnologia y
Supermercado (2020), salieron a la luz varias respuestas que
sefnalaban que parte del atractivo de ir al supermercado era
volver con algo rico para comer. Mientras los consumidores
se trasladan por los pasillos estan expuestos a diversos
productos y olores que generan en ellos un antojo y que los
tienta a comprarlo. A pesar de que esto significa un mayor
gasto de su recurso de dinero los clientes disfrutan de este
gusto que se daran al llegar a su casa.

Este tipo de compra impulsiva se le conoce como ‘compra
de impulso puro” (Delgado & Diaz, 2017) que resulta de una
‘novedad o evasion que rompe con el habito normal’, donde
la funcion del merchandising, dado exclusivamente por la
estructura de la tienda presencial (Delgado & Diaz, 2017),
se posiciona como el principal responsable (Prieto, 2006).

Disponibilidad

Estando presencialmente en el supermercado, el cliente
puede ver toda la disponibilidad de productos por lo que
toma sus decisiones en base a lo que se ofrece. Frente a
eso0, si No se encuentra el producto que esperaba, tiene la
posibilidad de revisar otras opciones. Sin embargo, en las
compras online existe la posibilidad de que los productos
mostrados como disponibles en la interfaz se encuentren
agotados en la tienda presencial. Por lo que, si esto
ocurre, los shoppers deben llamar al cliente e informarle
de lo ocurrido ofreciéndole una o mas alternativas para
reemplazar el producto (Cornershop, s. f.). A pesar de

que se ofrecen diferentes alternativas para que el cliente
elija a su gusto, pierde la oportunidad de realizar una
selecciéon como se debe, comparando la informacion de
los productos si es que no los conocia previamente.

Recordatorio

El ultimo punto en el que se diferencia positivamente la
compra fisica de la compra online es la compra por
recordatorio (Delgado & Diaz, 2017). Estando en el
establecimiento fisico los compradores estan expuestos

a diversos estimulos: funciones del lineal, carteles, olores,
otros clientes, etc. (Rozo, 2018). Todos estos elementos que
rodean al cliente los ayuda a recordar productos que
habian olvidado agregar. En la entrevista anteriormente
mencionada, los participantes comentaron este fenomeno
de la compray lo evaluaron como un aspecto positivo de
la compra presencial.

Imagen 3: Comprador revisando

un producto. Fotografia de
elaboracion propia..

“Mientras espero en la fila
para pagar aprovecho de
ver los carros del resto para
recordar si me falta algo o
ver qué mds podria llevar”

Patricia Puyol, 73 anos.
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Todos estos beneficios que ofrece la compra presencial
se debe al merchandising propio de los supermercados,
que otorga libertad y autonomia a los compradores para
elegir sus productos a través de la técnica comercial de
libre servicio (Delgado & Diaz, 2017).

Revisar condiciones
del producto

Comparar alternativas

Compra rapida

Asegurar disponibilidad
de productos

Tentaciones

Recordar necesidad

Comodidad

Compra

Online

v

v

LSS KL

Figura 5: Tabla Compra online vs
Compra fisica seglin entrevistas y
ASEDAS (2020). Elaboracién propia..
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Accesibilidad

Supermercados Adultos mayores

Adultos mayores
y supermercados

Accesibilidad

Las compras en supermercados son consideradas una
de las actividades fundamentales de la vida diaria ya

que proporciona insumos basicos para poder subsistir
(Dorantes-Mendoza, 2007). Debido a su relevancia, todos
deben poder acceder a ella sin importar sus condiciones.
Es por esto que los supermercados, al ofrecer este
servicio publico, deben responder a los reglamentos de
accesibilidad establecidos por la Ley N° 20.422 (Ministerio
de Planificacion, 2020).

S

Imagen 4: Persona con wi
discapacidad visual en
supermercado (Ruiz, 2019).
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La ley N° 20.422, publicada el 10 de febrero de 2010, es-
tablece ‘normas de igualdad de oportunidades e inclusion
social para las personas con discapacidad” determinando
de manera ineludible la accesibilidad como un derecho

y como un deber (Ministerio de Planificacion, 2020). Esta
ley incluye a cualquier persona de movilidad reducida, es
decir, aquellas personas que tienen limitada la capacidad
de moverse sin ayuda externa de forma permanente o tem-
poral, como personas en silla de ruedas, adultos mayores,
embarazadas, lesionados, personas con ninos pequenos,
etc. (Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones, 2015).
Esta ley define 5 principios fundamentales:

- Vida Independiente

‘El estado que permite a una persona tomar decisiones,
ejercer actos de manera autonoma y participar activamente
en la comunidad, en gjercicio del derecho al libre desarrollo
de la personalidad” (SENADIS, 2017).

» Accesibilidad (universal)

‘La condicion que deben cumplir los entornos, procesos,
bienes, productos y servicios, los objetos o instrumentos,
herramientas y dispositivos para ser comprensibles, utiliza-
bles y practicables por todas las personas en condiciones
de seguridad y comodidad de la forma mas auténoma
posible” (SENADIS, 2017).

+ Diseno Universal

“La actividad por la que se conciben o proyectan, desde

el origen, entornos, procesos, bienes, productos, servicios,
objetos, instrumentos, dispositivos o herramientas, de forma
que puedan ser utilizados por todas las personas o en su
mayor extension posible” (SENADIS, 2017).

« Participacion y Dialogo Social

"Proceso en virtud del cual las personas con discapacidad,
las organizaciones que las representan y las que agrupan a
sus familias, ejercen un rol activo en la elaboracion, ejecu-
cion, seguimiento y evaluacion de las politicas publicas que
les conciernen” (SENADIS, 2017).

* Intersectorialidad

El principio en virtud del cual las politicas, en cualquier
ambito de la gestion publica, deben considerar como
elementos transversales los derechos de las personas con
discapacidad” (SENADIS, 2017).

Esta ley dicta, entre muchas otras cosas, que todos los
edificios y espacios publicos deben ser accesibles
(SENADIS, 2017). Asi lo declara el Articulo N°28 que tambiéen
aplica a transporte y bienes nacionales de uso publico:



Imagen 5: Carro adaptado para

silla de ruedas, (Cadena de
Valor, 2016).

Como se explico anteriormente, en un supermercado los
espacios deben ser accesibles a todos y servir indistinta-
mente a una persona con o sin movilidad reducida. El obje-
tivo es que todos puedan circular de forma independiente y
lograr, sin problemas, su objetivo principal que es comprar
(Corporacion Ciudad Accesible, 2019).

Los supermercados deben tener en consideracion una serie
de factores a controlar para prestar la mejor atencion a sus
clientes de movilidad reducida, entre ellos se encuentran
los accesos, los servicios higiénicos, la senalizacion y len-
guaje, elacceso y libre movilidad de los perros de asisten-
cia, y el uso de espacios y servicios (Corporacion Ciudad Ac-
cesible, 2019). Para el desarrollo de este proyecto, enfocado
en el area de diseno, nos enfocaremos en la categoria Uso
de Espacios y Servicios. A continuacion se explicaran breve-
mente los aspectos de esta categoria segun la Corporacion
Ciudad Accesible (2019):

USO DE LOS ESPACIOS Y SERVICIOS

» Carros adaptados: para aquellas personas que no pueden
caminar trayectos largos o que se les dificulta la caminata,
existen a su disposicion scooters con carros anexados
(Corporacion Ciudad Accesible, 2019). También existen
carros adaptados para sillas de ruedas que permiten un
mejor empuje por parte del usuario (Corporacion Ciudad
Accesible, 2019).

» Disposicion de productos: la ubicacion y disefio de los
exhibidores de productos (maquinas de frio, contenedores
de fruta, canastas de pan, pesaje, etc.) deben considerar la
altura de sillas de ruedas o scooters para permitir la libre
eleccion y retiro de los productos (Corporacion Ciudad
Accesible, 2019).

* Mesones de atencién: algunos usuarios, como personas
de baja estatura, adultos mayores o personas en sillas de
ruedas, no pueden visualizar al interlocutor que tiene al
frente, firmar o rellenar algun documento, ver la pantalla
del computador o escuchar a la persona tras el meson. Por
esto, los mesones de atencion deben disponer de un sector
mas bajo para usuarios de silla de ruedas con una altura

maxima de 80 cm e igual medida de ancho como minimo.
Se debe considerar bajo cubierta un espacio libre de 40 cm
de profundidad para permitir la aproximacion de una silla de
ruedas (Corporacion Ciudad Accesible, 2019).

- Caja de pagos preferenciales: estas cajas estan destina-
das a aquellas personas que no pueden permanecer de pie
por mucho tiempo, como adultos mayores y embarazadas,
y personas discapacitadas. Al senalizarlas se debe evitar el
uso de terminos como “discapacitados”y utilizar en su lugar
simbolos, en altura, que identifiquen a las personas a las
que va dirigida la caja (Corporacion Ciudad Accesible, 2019).
El pasillo de circulacion debe tener como minimo 80 cm de
ancho para el paso comodo de una silla de ruedas o coches
infantiles, y permanecer libre de exhibidores o mercaderia
(Corporacion Ciudad Accesible, 2019).

* Asientos: el gran tamano de las tiendas actuales hace
necesario proporcionar asientos para clientes que no estan
en condiciones de permanecer largos periodos de pie y dis-
tribuirlos en distintos lugares del local, en especial en cajas
preferenciales, servicio al cliente, pasillos frente a las cajas,
etc (Corporacion Ciudad Accesible, 2019). Esto les permite
realizar un descanso entre las compras o esperar su turno
para ser atendidos. Los asientos individuales con apoya-
brazos son de gran ayuda para levantarse, especialmente a
personas mayores (Corporacion Ciudad Accesible, 2019).

A pesar de esos elementos que los supermercados pueden
implementar para sus clientes de movilidad reducida, no
todas las tiendas disponen de estos elementos (Corpora-
cion Ciudad Accesible, 2019). Ademas, estos no garantizan
una solucion completa a las dificultades o limitaciones

que poseen las personas de movilidad reducida, y no se
enfocan en mejorar la compra como un todo, sino que se
centran solo en ciertos momentos de ella.

En el caso de los adultos mayores, por ejemplo, las dificul-
tades al comprar no se presentan solo en algunos puntos
de la compra, sino que es una problematica permanente
durante todo el proceso y mas critico en ciertos momentos,
donde los dolores, malestares y fatiga limitan la capacidad
de movimiento y resistencia del usuario (Barberis, 2020).

Imagen 6: Mes6n adaptado

parasilla de ruedas,
(Corporacién Ciudad Accesible,
2013).
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Supermercados

Accesibilidad

Adultos mayores
y supermercados

Adultos mayores

Adultos
mayores

CONTEXTO NACIONAL E INTERNACIONAL
La Ley N°19.828 Articulo 1° define al adulto mayor como
"toda persona que ha cumplido sesenta anos', sin diferencia
entre hombres y mujeres (SENAMA, 2017). EL ultimo

CENSO 2017 revelo que el 16,2% de la poblacion chilena
corresponde a adultos mayores de 60 anos, lo que equivale
a 2.850.171 personas (SENAMA, 2017). EL 56,6% de ellos
corresponde a mujeres, mientras que el 43,4% a hombres
(Casen, 2017).

Segun la OMS (2017) la poblacion mayor de 60 anos
aumentara a 2.000 millones para el 2050, esto se debe a
que la esperanza de vida ha aumentado 5,5 anos desde el
2000 a nivel global, alcanzando los 72 anos. Por su lado,
Chile alcanza los 79,5 anos posicionandose como primero
en Sudamerica y segundo a nivel latinoamericano. Las
mujeres llegan a vivir en promedio 82,4 anos mientras que
los hombres 76,5 (Emol, 2019).

En enero de 2003, luego de ser proclamada la Ley N°
10.828 en septiembre de 2002, se inauguro el Servicio
Nacional del Adulto Mayor, también conocido por la sigla
SENAMA, con el fin de contribuir a mejorar la calidad de
vida de las personas mayores del pais (SENAMA, 2017).
Sus objetivos estratégicos se enfocan en optimizar las
oportunidades de bienestar fisico, social y mental con
enfoque comunitario, fomentar la autonomia y participacion
de las personas mayores, prevenir la dependencia, y
contribuir a un cambio cultural en torno a la vejez y el
envejecimiento (SENAMA, 2017). Desde entonces, Chile
definio como uno de sus ejes prioritarios de accion el
trabgjo relacionado con las tematicas de envejecimiento y
vejez, impulsando las Politicas Publicas para las personas
mayores y generando como respuesta a esto, la Politica
Integral de Envejecimiento Positivo (SENAMA, 2014).

Segun el informe del SENAMA (2014) sobre la Politica
Integral de Envejecimiento Positivo para Chile 2012-2015,
esta tiene entre sus objetivos especificos mejorar la oferta,
calidad y eficiencia de los servicios de cuidado de la salud
de los adultos mayores (proteccion, prevencion atencion
y rehabilitacion), aumentar el numero de profesionales y
técnicos con conocimientos especificos sobre personas
mayores, proteger su seguridad economica, aumentar el
acceso de justicia, adecuar viviendas, transporte y ciudades,
e impulsar una identidad social y cultural positiva de las
personas mayores.

En resumen, se puede evidenciar la preocupacion por parte
del Gobierno de Chile por mejorar la calidad de vida de los
adultos mayores, sobre todo en razon de su autonomia y su
salud, tanto fisica como mental y social. Sin embargo, aun
hay tematicas que no estan del todo controladas, entre ellas
los servicios, la adecuacion de lugares, y la percepcion del
envejecimiento.



CONDICIONES DE SALUD
El Ministerio de Transportes y Telecomunicaciones de Chile
(2015) define a una persona de movilidad reducida como

‘aquella que, sin enmarcarse en el concepto de per-
sona con discapacidad establecido por la ley, tiene
por cualquier razon dificultad para desplazarse, ya
sea de manera temporal o permanente; generando
una reduccion efectiva de la movilidad, flexibilidad,
control motory percepcion’.

Los adultos mayores son considerados dentro de esta defi-
nicion ya que, segun la kinesiologa respiratoria entrevistada,
Paola Barberis (2020), la movilidad se relaciona con el sus-
tento de equilibrio, coordinacién motora, falta de fuerza
muscular y mayor posibilidad de lesiones musculoes-
queléticas, las cuales son capacidades funcionales que van
en desmedro durante el envejecimiento.

El deterioro fisiologico causado por la edad se debe a

una serie de mecanismos que generan muertes celulares
trayendo fallos en nuestros organos y sistemas (Silber-

geld, 1998). ELl mal funcionamiento de las células provoca
principalmente problemas 6seos, articulares, musculares 'y
cardiorrespiratorios (Barberis, 2020).

A continuacion se explicaran las condiciones mas comunes
entre los adultos mayores relacionados con los problemas
anteriormente mencionados:

PROBLEMAS OSEOS

Una de las condiciones propias del envejecimiento mas
conocidas es la osteoporosis. La Institucion Nacional de

la Salud de Estados Unidos (2020) define la osteoporosis
como ‘enfermedad generalizada del sistema esquelético
caracterizada por la perdida de masa osea y por el deterioro
de la microarquitectura del tejico éseo”. Esta compromete
la resistencia ésea, es decir, vuelve al hueso mas fragily
susceptible a las fracturas (Institucion Nacional de la Salud,
2020). Esta enfermedad es inevitable de padecer, todos
quienes alcancen la adultez mayor sufriran del debilita-
miento de su estructura 0sea, pero a diferentes niveles
dependiendo del nivel de nutricion y cuidado que se tuvo
durante los anos previos (Barberis, 2020).

PROBLEMAS ARTICULARES Y MUSCULARES

El mal funcionamiento de las células provocado por el
envejecimiento, disminuye la produccion del liquido sinovial
causando rigidez articular (Barberis, 2020).

El liquido sinovial es un fluido viscoso y amarillento ubicado
en las articulaciones y que tiene como funcion lubricar, re-
gulary amortiguar el roce de las superficies articulares du-
rante todos sus movimientos, evitando el deterioro de estas
(Iturriaga et al., 2018). Con menos liquido sinovial los tejidos
blandos (musculos, tendones, grasas, vasos sanguineos, va-
sos linfaticos, nervios y tejidos que rodean las articulaciones
(Instituto Nacional del Cancer, 2020) pierden flexibilidad en
la capsula articular, lo que se refleja en menor flexibilidad
y mayor rigidez articular (Barberis, 2020). Por esto mismo,
entre los 50 y 70 anos de edad la fuerza muscular dismi-
nuye un 30% debido a la reduccion en tamano y nimero de
las fibras musculares (Rose, 2014).

Dentro de las enfermedades osteoarticulares mas frecuen-
tes entre los adultos mayores es la artritis u osteoartritis
(Rose, 2014). Esta es una enfermedad articular que consiste
en la inflamacion de las articulaciones generalmente por el
desgaste del cartilago que las envuelve (Rose, 2014). Esta
enfermedad produce dolor en la zona y rigidez articular
(Rose 2014), un factor esencial en la reduccion de movilidad
en la adultez mayor segun Barberis (2020).

fragilidad
Osea

rigidez
articular

menor
fuerza
muscular



Cavidad constituida tinicamente
por huesos; limitada por 12 pares
de costillas, el esternon por delante
yla columna vertebral por detrds
(Minuchin, 2011).

PROBLEMAS CARDIORRESPIRATORIOS

La disminucion del liquido sinovial incide notoriamente en
el funcionamiento del sistema cardiorrespiratorio (Barberis,
2020).

En el caso de los adultos mayores, la disfuncion de las celu-
las se debe a muchos factores propios de la edad, pero por
sobre todo a la falta de oxigeno (Barberis, 2020). La rigidez
articular anteriormente mencionada, no permite que el
aparato cardiorrespiratorio funcione a su maxima capacidad
(Barberis, 2020). Esto se debe a que esta compuesto por
pulmones y el corazon y vasos sanguineos, y rodeado por el
torax3(Minuchin, 2011). Aligual que el resto de las articula-
ciones y musculos del cuerpo, la disminucion del liquido
sinovial vuelve el aparato cardiorrespiratorio mas rigido
(Iturraga et al,, 2018), lo que conlleva a una menor moviliza-
cién de volumenes respiratorios (Barberis, 2020).

Esta disminucion de oxigeno circulante a nivel corporal
afecta a la resistencia y potencia muscular de los adultos
mayores, es decir, a la capacidad de los musculos para
contraerse continuamente o durante un periodo breve. Esto
provoca la aparicion mas temprana de la fatiga durante las
actividades, especialmente en actividades cotidianas como
caminar (Rose, 2014).

Los sistemas anteriormente mencionados se encuentran
interrelacionados por lo que cuando uno comienza a fallar,
los otros también comenzardn a verse afectados. Esto pro-
voca que los adultos mayores sufran de polipatologias, es
decir, que padezcan de multiples enfermedades al mismo
tiempo, lo que influye en la manera en que viven su dia a
dia. Frente a esto, los adultos mayores se ven limitados en
su capacidad de movimiento, sufriendo de dolores y
malestares musculoarticulares, mayor riesgo de lesiones, y
fatiga temprana.

(musculares y articulares)

Figura 6: Sintesis problemas
fisiolégicos + Condiciones de salud
de los adultos mayores.

Elaboracién propia..
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ESTILO DE VIDA

Las condiciones fisiolégicas causadas por el envejeci-
miento pueden llegar a afectar el diario vivir de los adultos
mayores, dificultando la realizacion de actividades basicas
de la vida diaria (ABVD) y actividades instrumentales de la
vida diaria (AIVD) (Dorantes-Mendoza, 2007). Las ABVD son
aquellas actividades orientadas hacia el cuidado del propio
cuerpo y relacionadas a las necesidades basicas, tales
como banarse, vestirse, moverse, etc. (Dorantes-Mendoza,
2007). Las AIVD por su lado, son aquellas orientadas hacia
la intervencién con el medio, tales como comunicarse
(utilizando diferentes sistemas, entre ellos el celular), trans-
portarse, medicarse, y realizar compras en supermercados
(Dorantes-Mendoza, 2007).

Para sobrellevar el desmedro del envejecimiento existen
las tecnologias de asistencia, es decir, herramientas que
ayudan al usuario durante las tareas que presentan ciertas
dificultades (Teixeira-Gasparini, 2016). Un estudio realizado
en Brasil, con 144 adultos mayores de 80 anos respecto

a las tecnologias de asistencia asociadas al sindrome de
fragilidad (disminucion de la capacidad funcional) mostro
que el 77.4% usaban algun tipo de tecnologia de asistencia
(Teixeira-Gasparini, 2016). Los lentes épticos fueron la tec-

nologia de asistencia mas utilizada. Es importante saber que
el deterioro visual incrementa el riesgo de sufrir trastornos
psicologicos como la depresion, aislamiento social, dismi-
nucion de la autoestima, confusion, deterioro cognoscitivo,
entre otros, por la frustracién que trae el no poder realizar
una actividad tan basica como leer (Teixeira-Gasparini,
2016).

A los lentes opticos les sigue el uso de las barras de apoyo
en diferentes ambientes de la casa. Esta tecnologia de asis-
tencia ayuda en la prevencion de las caidas, en especial
para aquellos que se encuentran en edad mas avanzada
(Teixeira-Gasparini, 2016). Y por ultimo, el baston fue el
tercer implemento mas utilizado, cumpliendo la funcion,
junto al andador, de aumentar su independencia durante
la deambulacion (Teixeira-Gasparini, 2016).

Uno de los mayores estereotipos de la vejez es la depen-
dencia funcional para llevar a cabo las ABVD y AIVD debido
al deterioro fisiolégico, la polipatologia, y el uso de tecno-
logias de asistencia (Revista 60 y Mas, 2020). Sin embargo,
un estudio realizado en Chile con 211 adultos mayores de
una media de edad de 75,4 anos desmiente este estereoti-
po (Mendoza-Parra, Merino, & Barriga, 2009). De este estu-
dio resultd que g de los adultos mayores (4,3%) presentaron
dependencia total para realizar ABVD y solo una persona
(0,5%) presentd dependencia total para realizar AIVD.

Esto se ve reflejado en el hecho de que 13,6% de los
adultos mayores en Chile viven solos, independientes o en
viviendas unipersonales (Subsecretaria de Telecomunica-
ciones de Chile, 2017) y 36,3% de los hogares chilenos cuen-
tan con la presencia y jefatura de un adulto mayor (Casen,
2017). En un estudio realizado a 183 adultos mayores en
Chillan (Barron, 2017), el 96% de los participantes calificaron
su estilo de vida como muy bueno y bueno. Esto se debe a
la buena capacidad de autocuidado que tienen la mayoria
de los adultos mayores (Loredo-Figueroa, 2016).



En conclusidn, las condiciones fisiol6gicas que presentan
los adultos mayores no les impide, en su mayoria, realizar
actividades bdsicas e instrumentales de la vida diaria
como por ejemplo, realizar las compras en supermercados.
Sin embargo, el problema recae en la calidad de la ejecu-
cién de dichas tareas, que como vimos anteriormente, se
ven perjudicadas por los dolores y malestares musculoar-
ticulares, riesgo de lesiones y la fatiga temprana.



+ Realizan las compras grandes cada 15 dias y luego hacen

Accesibilidad reposiciones semanales.

/N

Supermercados

+Van a supermercados grandes (Jumbo) porque pueden
encontrar todo lo que necesitan.

= Para las reposiciones van a supermercados de proximidad.

Adultos mayores

Y 4

Adultos mayores
y supermercados

+Van durante la manana para tener el resto del dia libre.

+ Para la reposicion van despuées del trabajo pero no les
agrada, estan cansados.

: Prefieren ir solos, es un momento para ellos.

Adultos mayores
y supermercados

Como se menciono anteriormente, se realizd una entrevista
a 15 adultos mayores llamada Estilo de vida, Supermercado
y Tecnologia, donde se trataron esos tres temas.

En la segunda seccion de la encuesta que trata el tema
Supermercado se hicieron preguntas como la preferencia
del consumidor entre compra fisica u online, horario y
frecuencia de visita, aspectos positivos y negativos de la
compra, entre otras cosas. A continuacion, se muestran los
resultados generales de esta seccion de la entrevista:

» Prefieren ir ellos al supermercado para asegurarse de traer
todas las cosas que se necesitan y por las tentaciones que
aparecen por el camino. Ademas recuerdan algunas cosas
que pueden faltar en la casa.

: Les gusta "vitrinear" y elegir a su gusto.

+ La seleccion es lo mas importante. Les gusta elegir el
producto que mas les conviene, comparando entre varias
alternativas.

* ELmomento negativo en la compra es la espera en caja
porque es agotador, especialmente por ser al termino del
proceso.

» Llevan mas productos del nivel de ojos y manos. No
piensan en el nivel de suelo, no lo ven a menos que haya un
cartel de oferta.

+ No tienen problema con pedir ayuda.

» Prefieren que esté disponible alguien cerca para pedir
ayuda.



A partir de los resultados anteriores podemos destacar que
a pesar de las condiciones de salud a las que se enfrentan
los adultos mayores dia a dia, aun contintan prefiriendo
realizar las compras de forma presencial que online.
Incluso contando con un manejo basico de la tecnologia.

La seleccion, disponibilidad, antojo y recordatorio son
factores esenciales en la compra que los usuarios no
quieren dejar de lado a pesar de que supongan una alta
demanda de esfuerzo para ellos.

Compra

Online
Revisar condiciones
del producto
Comparar alternativas
Compra rapida J
Asegurar disponibilidad

de productos

Tentaciones

Recordar necesidad

Comodidad J

Compra
fisica

LSS KL

Figura 5: Tabla Compra online vs
Compra fisica seglin entrevistas y
ASEDAS (2020). Elaboracién propia..
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ADULTOS MAYORES DURANTE LA COMPRA
La compra en supermercado es un proceso compuesto

de pequenas acciones y es considerado una actividad
instrumental de la vida diaria, es decir, una actividad funda-
mental para vivir que todos deberian poder llevar a cabo
sin problemas y de forma auténoma (Dorantes-Mendoza,
2007). Dentro de las acciones de la compra se encuentran:
caminar, maniobrar el carro, buscar los productos, revisar-
los, depositar los productos del estante al carro, transferirlos
del carro a la caja de pago, sacar numeros de atencion,
hacer fila para pagar, pasar los productos del carro a la caja
de pago, pagar, regresar los productos al carro, y finalmente
retirarse de la tienda para subir los productos al auto e irse
(Arce-Urriza & Cebollada, 2013).

La Figura 6 corresponde a un mapa de viaje

senalando los principales procesos que realiza una
persona sin problemas de movilidad durante la compra
en supermercado segun Arce-Urriza y Cebollada (2013)
y observaciones propias en terreno.

El proceso de compra no supone ningun esfuerzo extraor-
dinario mas que el gasto de los recursos de dinero, tiempo
y angustia (Sorensen, 2016). Esto quiere decir que el cliente
llega con un limite de dinero que puede gastar, un tiempo
determinado que dispone para comprar, y una capacidad
limitada de angustia que puede soportar. A medida que el
cliente va avanzando en su compra, estos recursos se van
agotando: cada vez que suma un producto al carro (dinero),
cada vez que se demora en una tarea (tiempo) y cada vez
que tiene un inconveniente (angustia) (Sorensen, 2016). Si
cualquiera de estos recursos se agota antes de finalizar la
compra, entonces esta se da por finalizada con el retiro del
cliente del establecimiento (Page et. al,, 2019).

DESARROLLO SE REPITE HASTA COMPLETAR LA LISTA DE COMPRA.

1.Ingreso y seleccion 2. Traslado o 3. Seleccion del
deun carro biisqueda de producto
productos

4. Alcance del 5. Transferencia
producto del producto
estante-carro

La persona ingresa Comienza a transitar ~ La persona se detie-

al supermercado y por los pasillos ne frente al estante y

selecciona un carro buscando productos  busca un producto.
Una vez selecciona-
do, continua con el
siguiente paso.

La persona se estira o Se inclina para de-
agacha para alcanzar positar el producto al
el producto deseado. fondo del carro.
Luego vuelve a su

posicioon original.

FINAL
I /
6. Espera en caja 7. Transferencia 8.Pagodelacompra 9. Transferenciade  10. Salida del local

de productos productos

carro-caja

La persona esperade La persona se inclina Saca su billeteray
pie a que llegue su sobre el carro para oaga los productos.
turno. Puede apoyar-  transferir los produc-

se en el carro durante  tos a la caja.

la espera.

Si no pide ayuda del  Finalizada la compra,
empaquetador, una  la persona se retira
vez guardado los del local.

productos en bolsas,

procede a transferir-

las de vuelva al carro.

Figura 6: Mapa de viaje: Compra en
supermercado segin Arce-Urrizay
Cebollada (2013) y observaciones en
terreno. Elaboracion propia.
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El limite de dinero, tiempo y angustia varia en cada persona
por diversos motivos (Sorensen, 2016). En el caso de los
adultos mayores, el tiempo y la angustia se ven mas afec-
tados que en otros clientes puesto que son considerados
personas de movilidad reducida (Ministerio de Transpor-
tes y Telecomunicaciones de Chile, 2015). Sus problemas
musculares y osteoarticulares limitan y ralentizan los
movimientos, por lo que la compra les toma mas tiempo de
lo que pueden disponer, afectando su recurso de tiempo.
Aesto se le suma la ‘mala orientacion en la colocacion de
los productos, que despista y desorienta a los mayores y les
obliga a recorrer grandes distancias para encontrar lo que
buscan” (Van den Berg, 2016). Por otro lado, estos mismos
problemas musculares y osteoarticulares provocan dolores
y malestares que junto a la fatiga temprana, causada por
problemas cardiorrespiratorios, generan un gasto mas rapi-
do de su capacidad de soportar angustias (Barberis, 2020).
Al mismo tiempo, el deterioro fisiologico producto del en-
vejecimiento y las dificultades motrices que traen consigo
se ven aun mas agravadas por las condiciones fisicas del
propio supermercado.

A continuacion se muestra el mismo mapa de viaje que se
mostro anteriormente pero esta vez sefalando los pasos
en que los adultos mayores presentan mayores dificulta-
des debido a sus condiciones de salud y las disposiciones
fisicas del supermercado.

INICIO

DESARROLLO

SE REPITE HASTA COMPLETAR LA LISTA DE COMPRA.

i o

1.Ingreso y seleccion 2. Traslado o
biisqueda de
productos

de un carro

La persona ingresa
al supermercado y
selecciona un carro

FINAL

Comienza a transitar
por los pasillos
buscando productos

3. Seleccién del
producto

La persona se detie-
ne frente al estante y
busca un producto.
Una vez selecciona-
do, continua con el
siguiente paso.

4. Alcance del
producto

5. Transferencia

del producto
estante-carro

La persona se estira o Se inclina para de-

agacha para alcanzar
el producto deseado.
Luego vuelve a su
posicioon original.

positar el producto al
fondo del carro.

i
6. Espera en caja

La persona espera de
pie a que llegue su
turno. Puede apoyar-
se en el carro durante
la espera.

7. Transferencia
de productos
carro-caja

8. Pago de la compra

La persona seinclina  Saca su billetera 'y

sobre el carro para

transferir los produc-

tos a la caja.

oaga los productos.

9. Transferencia de
productos

Si no pide ayuda del
empaquetador, una
vez guardado los
productos en bolsas,
procede a transferir-
las de vuelva al carro.

10. Salida del local

Finalizada la compra,
la persona se retira
del local.

Figura 7: Mapa de viaje: Compra en

supermercado. Pasos con mayor dificultad

para adultos mayores segin Arce-Urriza y

Cebollada (2013) y observaciones en terreno.

Elaboracién propia.
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PROCESOS CRITICOS

Como se pudo ver en la Figura 9, a lo largo de la compra
hay 5 momentos donde las condiciones de salud de los
adultos mayores en relacion con las condiciones fisicas
del supermercado presentan mayores dificultades. Estos
procesos criticos son la seleccién, alcance y transferencia.

SELECCION Y ALCANCE (PASOS 3Y 4)

Llamaremos “seleccién” a la accion de elegir un producto
entre todas las opciones disponibles, que supone una revision
del precio, marca, informacion nutricional, entre otras cosas,
ademas de una comparacion entre productos de la misma
categoria. Por otro lado, llamaremos “alcance” a la accion
de alcanzar y agarrar un producto desde un estante o cual-
quier mobiliario de exposicion de productos. Ambos procesos
estan ligados entre si ya que el alcance es en respuesta a
una previa seleccion de un producto, y al mismo tiempo el
alcance puede tener como objetivo acercar productos al
cliente para una mejor seleccion.

Los procesos de seleccion y alcance estan ligados directa-
mente al diseno de los estantes y a la distribucion de los
productos en el lineal. Los estantes estan disenados para
que una persona de estatura promedio (hasta 1,76 m. los
hombres y 1,62 las mujeres (Avila, Prado, & Gonzalez, 2020)),
pueda very alcanzar sin ningun problema los productos
exhibidos, pudiendo llegar a medir 1,900 m. de altura (Bou-
beta, 2016). Pero ¢qué pasa con los adultos mayores que
presentan condiciones fisioldgicas y patolégicas diferentes
a las de una persona promedio?

* Vision

Como se puede observar en la Figura 8, la altura de los ojos
de mujeres latinoamericanas mayores entre los 60 y 9O
anos es en promedio 1,39 M, mientras que para los hom-
bres latinoamericanos dentro del mismo rango etario es en
promedio 1,51 m. (Avila, Prado & Gonzalez, 2020). Observan-
do la Figura 10 podemos darnos cuenta de que los clientes
de la tercera edad alcanzan apenas el nivel de los ojos por
lo que ver los productos ubicados en el nivel superior llega
a ser casi imposible.

e e
_ >~
03 01 02 03 01 02
DimenSiones (Cm)
01 Altura ojos 139 151
02 Alcance maximo vertical 182 198
03 Estatura 150 163

Figura 8: Dimensiones antropométricas
de adultos mayores segiin Avila, Prado &
Gonzalez (2020). Elaboracién propia.
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Abduccion: "Movimiento de un
miembro o un segmento del miem-
bro al separarse de la linea media
del cuerpo. Se produce en el hombro,
la cadera, la mano y el pie, y en las
articulaciones metacarpofalangi-
cas y metatarsofalangicas” (Clinica
Universidad de Navarra, sf).

* Movilidad

En la Figura 11 se pueden ver las dimensiones antropome-
tricas de adultos mayores latinoamericanos (Mexico, Cuba,
Colombia y Chile) entre los 60 y 90 afnos de edad. Para el
sexo femenino el promedio de estatura es de 1,50 metros y
el alcance maximo vertical es de 1,82 m. En el caso del sexo
masculino, el promedio de estatura es de 1,63 m., mientras
que el alcance maximo vertical es de 1,98 m. (Avila, Prado, &
Gonzalez, 2020).

Debido a la osteoporosis y el debilitamiento musculoar-
ticular, los adultos mayores estan mas propensos a sufrir
lesiones al realizar cualquier tipo de movimiento muscular
y articular, como agacharse y doblar y estirar los brazos
(Institucion Nacional de la Salud, 2020). Respecto a esto ul-
timo, a pesar el alcance vertical que pueden llegar a lograr
los adultos mayores, la extension vertical del brazo trae
CoNsigo consecuencias riesgosas para los adultos mayores
(Barberis, 2020).

Dentro de las patologias musculoesqueléticas existe la
ruptura del musculo supraespinoso (Barberis, 2020). Este
es un musculo piramidal que cumple el rol de estabilizador
secundario dentro del conjunto de musculos y tendones
que componen el manguito rotador del hombro (Suarez

& Osorio, 2013). Este se encuentra en la region posterosu-
perior del hombro y es el encargado, junto con el musculo
deltoides, de la abduccion#y flexion del hombro (Simons,
Travell & Simons, 1999).

Debido a la disminucion de liquido sinovial durante el
envejecimiento todos estos musculos involucrados en el
movimiento del hombro se debilitan, por lo que al elevar
el brazo el tendén del musculo supraespinoso se rompe
(Barberis, 2020). 'L =
remos a la adultez mayor vamos a sufrir una ruptura de este
tendon’ senald Barberis (2020) en la entrevista, seguido de

an mayoria de las personas que llega

‘el brazo compensa esta movilizacion con el uso de
otra musculatura pero de todas formas la va limi-
tando, va en desmedro. Hay mas dolor y mas rigidez
porque ya no se mueve todo el rango como lo hacia
antes, sino que se va limitando por el dolor’”.

Las limitaciones de movimiento por riesgo y dolor no solo
influyen en la estrategia que utilizarian los adultos mayores
para alcanzar un producto, sino que tambien determina si
vale la pena esforzarse para hacerlo o no (Rose, 2014).

TRANSFERENCIA (PASOS 5,7 Y 9)

Llamaremos “transferencia” a la accion posterior a la selec-
cion y alcance de un producto, donde este se transfiere de
un medio a otro. Esta transferencia puede ser de estante a
carro, de carro a caja de pago, y caja de pago de vuelta al
carro. Esta es una actividad repetitiva dentro del proceso
de compra general y debido al debilitamiento muscular, los
adultos mayores no pueden levantar productos pesados

o hacerlo de forma continua. Especialmente teniendo en
cuenta que el peso del carro va en aumento a medida que
se van sumando productos.

La transferencia se puede considerar como el proceso
critico mas problematico, ya que tanto al depositar los
productos en el carro como en la caja de pago, el clien-

te debe inclinarse hasta alcanzar los productos y luego
volver a levantarse, con o sin el producto dependiendo del
momento de la compra. Esto es una complicacion ya que
los adultos mayores realizan estas posturas y movimientos
erroneos que les provocan aun mas dolores y riesgo de
lesiones (ACHS, 2014).
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ERGONOMIA:
FACTORES BIOMECANICOS ASOCIADOS

Para entender como recaen los problemas en los procesos
criticos y como solucionarlos es importante saber sobre
ergonomia y los factores biomecanicos asociados a la
seleccion, alcance y transferencia.

La Asociacion Internacional de Ergonomia (2018) define esta
disciplina como

“‘conjunto de conocimientos cientificos aplicados
para que el trabajo, los sistemas, productos y am-
bientes se adapten a las capacidades y limitaciones
fisicas y mentales de la persona’.

Por la amplitud de su tema, la ergonomia ha sido dividida
en distintas areas de trabajo, siendo las tres mas represen-
tativas la ergonomia cognitiva, organizacional y fisica. Para
fines del proyecto se ahondara en esta ultima (Instituto de
Salud Publica de Chile, s. f).

Dentro de la ergonomia fisica se encuentran las caracteristi-
cas anatémicas, antropométricas, fisiolégicas y biomeca-
nicas relacionadas a la actividad fisica, siendo los temas
mas relevantes, el manejo de materiales, movimientos re-
petitivos, la sobrecarga postural, los trastornos musculoes-
queléticos relacionados al trabajo, la seguridad y la salud en
relacion de la interaccion con factores de riesgo (Instituto de
Salud Publica de Chile, s. f). La biomecanica, por su parte,
estudia la naturaleza mecanica de los procesos biologicos
combinando principios de fisica, ingenieria y biologia. Permi-
te entender el efecto de las fuerzas internas y externas en el
sistema musculoesquelético tanto en condiciones normales
como patologicas (Traumatologia UC, s.f).

La estructura corporal del hombre, dado por el sistema
musculoesquelético, le permite realizar una amplia gama
de movimientos, simultaneamente y en multiples
direcciones, por la accion coherente de sus segmentos
(Nehme, 2020). Sin embargo, a pesar de la amplia gama de
movimientos y direcciones que la estructura corporal puede
realizar, debe funcionar bajo ciertas condiciones para evitar
complicaciones a corto o largo plazo (Instituto de Salud
Publica de Chile, s. f).
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RASGOS POSTURALES

Las posturas neutras son rangos de postura donde los mus-
culos trabajan adecuadamente y las articulaciones estan
bien alineadas (Nehme, 2020). Estas posturas minimizan la
tension de musculos, tendones, nervios y huesos, dismi-
nuyendo el esfuerzo al realizar una tarea, aumentando su
eficacia y permitiendo un mayor control de esta (Nehme,
2020).

Al contrario, si se mantienen sostenidamente posturas for-
zadas, es decir, posturas que se encuentran fuera del rango
adecuado, la persona en cuestion puede sufrir alguna
lesion (Nehme, 2020).

FLEXION Y EXTENSION DEL BRAZO ABDUCCION DEL BRAZO
(9) (10)

FLEXION Y EXTENSION DE LA CABEZA FLEXION Y EXTENSION DEL CODO

(12)

Figuras 9,10,11y 12:

Posturas neutras y forzadas.
Flexiones y extensiones segiin
Nehme (2020).
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Figuras 13: Movimientos con
instrumentos segin Nehme
(2020).

Figuras 14 y 15: Empuje y arrastre
de objetos pesados segin Nehme
(2020).

Teniendo en cuenta los rangos posturales adecuados para
algunos movimientos basicos, hay que adecuar las alturas
para realizar movimientos con instrumentos, como se pue-
de observar en las siguientes figuras (Nehme, 2020).

v

Ala hora de empujar o arrastrar una carga, movimiento que
se realiza al empujar y arrastrar el carro durante la compra
en supermercado, es importante hacerlo manteniendo una
altura que permita flectar los brazos dentro del rango pos-
tural permitido y evitar posturas forzadas (Nehme, 2020).

IRRRRRNRANNNANI

ADULTOS MAYORES Y SUPERMERCADOS - MARCO TEGRICO -31



Figuras 16: Postura neutra para
evitar la flexion del cuello segin
Nehme (2020).

Lo mismo ocurre con el cuello. Si se ajusta la altura de

la mesa donde se esta trabajando, por ejemplo, se
disminuye las flexiones del cuello y consigo, los dolores
(Nehme, 2020).

X v

v

En la Figura 9 (Mapa de viaje) se pudo observar que el
proceso de compra esta compuesto de una serie de tareas
que se repiten constantemente, donde el usuario adopta
posiciones forzadas y movimientos deficientes ergono-
micamente, es decir, que funcionan fuera de los rangos
adecuados anteriores. Segun la Asociacion Chilena de la
Seguridad (2014) genera un incremento de fatiga, dolores
lumbares o lumbalgia, y trastornos musculoesqueléticos
(TME), condiciones que los adultos mayores ya poseen de
por si (ACHS, 2014).

A continuacion, se explican los tres factores que causan o
ayudan a incrementar los malestares mencionados:

* Repetitividad

Es uno de los factores de riesgo mas importante en la
generacion de lesiones. Una tarea se considera repetitiva
cuando los ciclos de trabajo duran 30 segundos 0 menos
y/0 cuando hay que ejecutar la misma accion durante el
50% del ciclo 0 mas (ACHS, 2014).

» Postura Forzada

Las posturas forzadas y los movimientos de alta cadencia
son factores importantes en el desarrollo de TME en extre-
midades superiores. Las posturas no extremas pero soste-
nidas por un periodo de tiempo prolongado v la repeticiéon
de movimientos de distintos segmentos de las extremida-
des superiores son perjudiciales no sélo en el desarrollo de
TME sino que tambien provocan mayor fatiga (ACHS, 2014).

 Fuerza

El esfuerzo fisico debido al trabajo muscular puede gatillar
la fatiga muscular, ya sea que el peso sobrepase o no

la capacidad individual del sujeto. La fuerza puede estar
ligada a acciones (contracciones) dinamicas, o a acciones
(contracciones) estaticas, es decir, al movimiento o uso de
instrumentos, o a la mantencion de una misma posicion
respectivamente (ACHS, 2014).

Estos factores se ven presentes durante todo el proceso de
compra aplicados a diferentes tareas, desde la caminata,

la posicion sostenida durante la seleccion de productos, el
alcance de estos por encima de los hombros, la posicién

y movimiento forzado a la hora de transferir los productos
al carro, el empuje de este cuyo peso va aumentando a
medida que avanza la compra, hasta la posiciéon encorvada
y sostenida durante la transferencia de los productos del
carro a la caja y nuevamente de la caja al carro (Juno Nata-
ren & Noriega Elio, 2004).
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Definicion
del Usuario

Los usuarios principales de este proyecto son los adultos
mayores que poseen problemas musculares, articulares
y cardiorespiratorios, es decir, que presentan dolores y
malestares en musculos y articulaciones, ademas de fati-
ga temprana. Adultos mayores con movilidad reducida.
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SEntrevista “Estilo de vida,
Tecnologia y Supermercado”
realizada a 15 adultos mayores
(Anexo__).

4Seleccién: accién de elegir un
producto entre todas las opciones
disponibles, lo que supone una
revision del precio, marca, informa-
cion nutricional, entre otras cosas,
ademds de una comparacion entre

productos de la misma categoria.

A partir de observaciones en terreno,
revisiones de literatura y entrevistas® a
diversos adultos mayores que cumplian
con los requisitos anteriores se definio el

siguiente arquetipo:

Adultos mayores
60 a 80 afnos

ESTILO DE VIDA

+ Presentan fatiga temprana y dolores y
malestares musculares y articulares

+ Trabajan y se mueven durante el dia

«+ Hacen deportes (como yoga. zumbay
natacion) o bien caminan harto.

« Realizan actividades recreacionales
(ceramica, pintura y tejido, de forma
auténoma y/o en clases grupales)

+ Viven sélos o acompariados por otro
adulto mayor

=
J

/ i
/4/

USO DE TICs

+ Tienen un conocimiento basico de TICs

« Poseen un smartphone, tablet y/o
computador

« Reconocen que es una herramienta
importante

SUPERMERCADO

* No les agrada ir al supermercado pero
prefieren comprar presencialmente
que por internet

+ Lo mas importante para ellos es la
seleccion® de productos

+ La peor parte de la compra es la
espera en caja (a pesar de ser preferen-
cial)

ACTORES SECUNDARIOS

Frente a los elementos que caracterizan a nuestro usuario,
es importante saber como se relaciona con otros elementos
y actores involucrados en el proceso de compra. Para eso
se realizd un mapeo del usuario y su nivel de interaccion con
actores secundarios, externos y objetos claves dentro del
supermercado y durante el proceso de compra.

0% Ser,,
& =y
/’
@‘é Reponedor e X
N £
) . precios Oo
$ N
& Scooter
Empaquetador o o N° atencion
Vendedor e  Caja preferencial
Acompanante
O ey * Smartphone
L2
% §
3 §
- (%
% ¥
o,% &0
e, K\
0 o

Figura 17: Mapa de actores y puntos de
contacto segun entrevistas y observaciones
en terreno. Elaboracién propia.
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Contexto de
implementacion

El proyecto se implementara en supermercados de grandes
superficies e hipermercados ya que son los preferidos

por los adultos mayores y porque, debido a sus extensas
superficies, el cansancio y esfuerzo que se sufre durante la
compra es mayor y mas perceptible. En el contexto chileno,
se tomara como ejemplo de implementacion los hipermer-
cados Jumbo.

Esta cadena de supermercados chilena es una de las
principales participantes del negocio de supermercados en
Chile manteniendo margenes de venta positivos y supe-
riores al promedio de la industria (Cencosud, s.f). Tambien
cuenta con sedes en Argentina y Colombia. En Chile com-
pite con las cadenas de supermercados Lider (de Walmart
Chile) y Unimarc. Se diferencia de su competencia por la
gran variedad de productos y marcas destacando por su ca-
lidad y exclusividad (Cencosud, s.f). Ademas de su formato
estandar, que cubre una superficie de 8.000 m2, también
cuentan con un formato “premium” que alcanza los 13.000
m2 aproximadamente.

Alhablar de su posicionamiento en el mercado, Jumbo
declara que su objetivo es que los clientes disfruten y sean

felices en cada experiencia de compra (Cencosud, 2016).
Buscan diferenciarse de su competencia a través del
“servicio, servicio, servicio” (Cencosud, 2016), mas alla de
la gran gama de productos que ofrecen. Definen su perso-
nalidad de marca como “‘complice y aliado, se pone en el
lugar del otro. Usa su orientacion de servicio para transfor-
mar situaciones y convertir los momentos cotidianos en
experiencias excepcionales’ (Cencosud, 2016).

Demostraciones de lo que plantean son varias, desde el
buen mantenimiento del establecimiento, los uniformes del
personal, el restaurante Rincon Jumbo, hasta la gran varie-
dad de carros que ofrecen para adecuarse a la compra del
consumidor (Durand, 2014). Respecto a los adultos mayores,
también han demostrado interés en ayudarlos y brindarle
un mejor servicio (Durand, 2014).

Ademas de las cajas preferenciales, que corresponden al
___% deltotal que suelen tener (40 aproximadamente), los
scooters eléctricos y los asientos ubicados al final de la
compra (detras de las cajas de pago), hace un par de anos
implementaron un sistema de lupas que se adherian al ca-
rroy que les permitia a sus clientes de la tercera edad tener
una mejor visibilidad de la informacion de los productos
(Durand, 2014). Esto demuestra un claro interés por facilitar y
mejorar la experiencia de compra para los adultos mayores,
sobre todo teniendo en cuenta que componen mas de la
mitad de sus compradores totales (Durand, 2014).

Por ultimo, tambien han informado su foco en la innovacion
y continuo desarrollo para superar la competencia (Cenco-
sud, s.f). Esto lo demuestran por su constante actualizacion
del sitio web, su App Mobile, el nuevo lanzamiento de Jum-
bo Prime, y su frecuente renovacion y reinvencion de sus
carros (Cencosud, 2016). Esto ultimo se debe a que, como
explicaba en una entrevista Gustavo Acuna, Subgerente de
Jumbo Los Angeles (2020), los carros son la herramienta
principal para realizar la compra por lo que es importante
entregarle lo mejor a sus clientes. Acuna declard que todos
los anos buscaban nuevos proveedores para renovar sus
carros y que actualmente estaban buscando carros simila-
res al nuevo Amazon Dash Cart (Acuna, 2020).
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Supermercado Jumbo
(Durand, 2014)



Interacciones
Criticas

A partir de entrevistas y observaciones en terreno se
desprenden las siguientes interacciones criticas generadas
por el usuario en el contexto definido anteriormente.

I. EVITAN FLECTAR LAS RODILLAS.

Para sacar un producto a nivel de suelo los adultos mayores
inclinan el tronco del cuerpo apoyando sus manos sobre las
rodillas y/o afirmandose del carro. Esto se debe a los
dolores en las articulaciones y al mayor esfuerzo fisico
que supone tanto flectar las rodillas como levantarse y
enderezarse después de eso.

Interaccién critica 1.
Fotografia de elaboracion propia.
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Interaccién critica 11.

Fotografia de elaboracion propia.

II. MANTIENEN LA MISMA POSTURA.

Al transferir los productos del carro a la caja de pago, los
adultos mayores mantienen una postura encorvada ya que
deben realizarla constantemente al recoger los productos
del carro. Esto genera la sensacion de una mayor eficacia en
el proceso, en vez de tener que estirarse unay otra vez por
cada producto que transfieran. Su movilidad reducida no
les permite moverse con tanta agilidad por lo que quedan
“estancados” en una posicion.

Interaccién critica 1.
Fotografia de elaboracion propia.
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I1l. TOMAN LA MAYOR CANTIDAD DE PRODUCTOS
QUE PUEDAN.

Con el fin de ahorrar tiempo y movimientos innecesarios
durante la transferencia, los adultos mayores intentan tomar
con ambas manos todos los productos que puedan.

Esto ocurre durante los tres tipos de transferencias:
estante-carro, carro-caja y caja-carro.
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Interaccién critica v.

Fotografia de elaboracion propia.

Interaccién critica Iv.

Fotografia de elaboracion propia. IV.PASAN LOS PRODUCTOS DE UNA MANO A OTRA.
Como se explico en la interaccion anterior, los adultos
mayores toman los productos con ambas manos pero a
la hora de depositarlos, especialmente del carro a la caja,
liberan primero la mano habil o la mas cercana a la base de
apoyo, para luego pasar los productos de la otra mano a
esta. De este modo se crea un pequeno trabajo en cadena.

V. CARRO COMO APOYO.

El carro es utilizado por los adultos mayores como

andador, facilitando su transito por los pasillos. Sin embar-
go, en ocasiones, el carro tambien es utilizado como apoyo
a la hora de agacharse y al transferir los productos del fondo
del carro a la caja. Esto se debe al mal equilibrio que sufren
los adultos mayores y a la inseguridad que les provoca
hacer algunos movimientos.
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Interaccién critica vi.

Fotografia de elaboracion propia.

VI. RECIBEN AYUDA.

Los adultos mayores no solo reciben ayuda durante la
compra al tener problemas alcanzando o transfiriendo un
producto, sino que también al inicio y término de esta.
Guardias, vendedores y empaquetadores (actores secun-
darios) se acercan a los usuarios ofreciendoles un carro (0
canasta) para cargar sus productos, o al contrario, recibien-
dolo para devolverlo a su sitio una vez finalizada la compra.

A partir de las interacciones sefaladas, se puede concluir
que existe una intencion por parte de los adultos mayo-
res de hacer que el proceso sea mds eficaz y veloz. Esto
aumenta especialmente durante la ultima etapa, donde
ya se encuentran cansados y con los recursos de tiempo y
angustia casi agotados. Para lograr entonces su objetivo,
buscan diferentes estrategias para acelerar los procesos
y disminuir el esfuerzo que estos conllevan. Es por esto
que el proyecto propone mejorar la experiencia de adultos
mayores durante la compra en supermercados a través de
la facilitacion del proceso de seleccion, alcance y transfe-
rencia de los productos.



Problematica
y oportunidad
de diseno

La compra en supermercado es considerada una actividad
instrumental de la vida diaria cuya importancia es dada

por el abastecimiento de insumos basicos para subsistir
(Dorantes-Mendoza, 2007). Debido a la relevancia del ser-
vicio que los supermercados ofrecen, estos deben regirse
por politicas publicas y, entre otras cosas, reglamentos de
accesibilidad establecidos por la Ley N° 20.422. Esto ultimo
tiene como finalidad lograr que todas las personas puedan
acceder a este servicio menester independiente de sus
condiciones (Ministerio de Planificacion, 2020).

Existen modificaciones que los supermercados pueden
aplicar a sus establecimientos, mobiliarios y accesos para
mejorar la compra de personas de movilidad reducida
(Corporacion Ciudad Accesible, 2019), sin embargo estos no
son aplicados en su totalidad y tampoco solucionan todos
los problemas de este tipo de cliente.

Los adultos mayores, considerados dentro de esta cate-
goria, tienen una serie de dificultades para llevar a cabo su
compra debido a las condiciones fisiolégicas y patologicas
propias del envejecimiento. Estas condiciones hacen que
movimientos y tareas tan cotidianas, como extender los

brazos, agacharse, levantar o empujar peso, e incluso cami-
nar, provoquen malestares, mayores problemas de salud y
posibles lesiones (Barberis, 2020).

A pesar de las dificultades, los adultos mayores son clientes
frecuentes de los supermercados por lo que es importante
prestarles un buen servicio e intentar que el proceso de
compra sea lo mas agradable posible para ellos. Especial-
mente cuando constituyen un considerable porcentaje de
la poblacion chilena (16,2%) (SENAMA, 2017), nimero que va
en aumento debido al incremento de la esperanza de vida,
lo que los vuelve un mercado potencial muy importante.

Respecto a estos puntos y tomando en consideracion los
temas tratados anteriormente, se realizd un analisis FODA
para determinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas que presentan actualmente los servicios ofreci-
dos por los supermercados para los adultos mayores.

INTERNO EXTERNO

Fortalezas

* Reponedores » Necesidad de comprar (usuarios)
« Servicio al cliente « Visitas regulares §
« Cajas preferenciales « Preferencia compra presencial g
« Varniedad de productos y « Conocimiento basico de las TICs 8
i » Mercado en ascenso g
» Fidelidad por calidad del servicio §,
« Disefio de los estantes « Riesgo de lesiones
« Disefio de los carros « Pérdida de agradabilidad §
« Disposicion del mobiliano « Pérdida de clientes an‘
« Distribucion de los productos « Mala percepcion §
« Gran superficie "9"
« Cajas preferenciales poco respetadas g Figura 18: Tabla de
« Baja disponibilidad para ayudar i Analisis FODA: Servicio
(reponedores) para adultos mayores

en supermercados.

Debilidades

Amenazas

Elaboracién propia.



Formulacion
del proyecto

¢QUE?

Sistema compuesto por un servicio y un carro que facilita la
compra en supermercados para adultos mayores. El siste-
ma se apoya en tres componentes:

* Un carro de estructura ergonémica que ofrece un
modelo de compra autoservicio a traves de una panta-
lla y un sistema de pesaje vinculado.

+ Una pantalla que muestra al cliente ofertas persona-
lizadas, una lista de productos depositados en el carro,
una ayuda para ubicar los productos dentro del super-
mercado, y un lector de precios vinculado. Este ultimo
también compone el sistema de autoservicio.

+ Atencion prioritaria al cliente a traves de respuestas
a llamados de ayuda por medio del carro, la reserva-
cion de una caja de pago preferencial, ayuda particular
de los empaquetadores, y vigjes gratis en taxis tras un
canjeo de puntos.

¢POR QUE?

Porque a causa del envejecimiento, los adultos mayores
poseen problemas musculares, articulares y cardiorrespi-
ratorios que generan dolores, molestias vy fatiga temprana
durante la compra. Esto dificulta los procesos de seleccion,
alcance y transferencia de productos generando que esta
actividad, fundamental para la vida diaria, suponga un ma-
yor esfuerzo de lo que deberia ser.

({PARA QUE?

Para mejorar la experiencia de los adultos mayores durante
la compra en supermercados, disminuyendo el cansancio,
el riesgo de lesiones, los dolores y malestares fisiologicos, y
el tiempo de compra.



OBJETIVO GENERAL

Mejorar la experiencia de los adultos mayores
durante la compra en supermercados a través
de la disminucién del esfuerzo fisico que les
genera actualmente.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

A partir de lo anterior, se definen cuatro objetivos
especificos asociados a la implementacion de la solucion,
cada uno con su correspondiente indicador objetivamente
verificable (1OV):

o Disminuir los dolores y el riesgo de Mejorar la experiencia de adultos
lesiones en adultos mayores mayores en supermercados

1.0.V Dolores y sensacion de seguridad durante 1.0.V Nivel de satisfaccion de clientes adultos
la compra en adultos mayores. mayores. Aumento de adultos mayores

como clientes.

Reducir el tiempo de compra 'y Mejorar la imagen de los supermercados

el cansancio al ofrecer un servicio mas accesible.
1.0.V Tiempo de compra y esfuerzo (medido 1.0.V Percepcion de personas acerca del

en Escala de Borg) usando el producto y supermercado y aumento de clientes.

servicio propuesto.



ANTECEDENTES Y REFERENTES

Se revisaron diferentes antecedentes y referentes para el
desarrollo del proyecto y se analizaron en base a los
objetivos especificos y los procesos criticos de la compra
para identificar los objetivos alcanzados y missing points.

Disminuir los dolores y
el riesgo de lesiones en
adultos mayores

Reducir el tiempo de
compra y el cansancio

Mejorar la experiencia
de adultos mayores en
supermercados

Mejorar la imagen de los
supermercados al ofrecer
un servicio mas accesible.

ANTECEDENTES

Sistema de empuje para estantes

Es un sistema de empuje donde se ubican
muchas cantidades de un producto y a medida
que se van retirando, el resto es empujado hacia
adelante. Esto hace que tenga una presentacion
formal permanente y que el producto no quede
escondido al fondo del estante. Existen para
diferentes tipos de productos.

Shop & Go

Es una aplicacion movil cuyo principal objetivo
es optimizar el recorrido de compra a partir de
una lista que confecciona el usuario con los
productos que dispone el supermercado.
Ademas, entrega el costo total de la canasta a
medida que se arma la lista y permite delegar la
compra a terceros (Rioja Berejano et al,, 2011).

Missing pointsy
objetivos alcanzados

© Seleccion 0
© Alcance
O Transferencia

Que un producto quede siempre a la orilla del
estante facilita su vision y posible alcance,
incluso en niveles superiores y a nivel de suelo,
sin embargo la transferencia sigue siendo un
problema.

Missing pointsy
objetivos alcanzados

@ Seleccion
O Alcance

O Transferencia o °

Soluciona el tema de la seleccion orientando al
cliente en la ubicacion del producto, pero no
soluciona el alcance de estos y su posterior
transferencia. Ademas, a pesar del manejo basico
en tecnologia que poseen los adultos mayores, la
aplicacion posee muchos elementos vy tareas que
pueden saturar a este usuario.



Disminuir los dolores y
el riesgo de lesiones en
adultos mayores

Reducir el tiempo de
compra y el cansancio

Mejorar la experiencia
de adultos mayores en
supermercados

Mejorar la imagen de los
supermercados al ofrecer
un servicio mas accesible.

ANTECEDENTES

Amazon Dash Cart

Carro exclusivo de las tiendas Amazon que
permite al cliente pagar la compra a traves de
su cuenta Amazon, ingresada en el carro, sin
tener que pasar por caja. Al ingresar productos a
la sesta, esta los escanea automaticamente y
los agrega a la lista de compra. Cuenta con una
pantalla que va mostrando toda la informacion
(Amazon, 2020).

Asistentes de compra

Los asistentes de compra pueden ayudar
esporadicamente a los clientes segun su sector,
o bien, acompanarlos durante toda la compra
en caso de que tengan un problema que les
impida llevar a cabo el proceso. Estos asistentes
solucionan todos los problemas que nuestros
usuarios puedan tener en cuanto a la seleccion
y transferencia de productos, ya que ellos
realizan las acciones en su lugar.

Missing pointsy
objetivos alcanzados

© Seleccion
O Alcance
© Transferencia 0

Soluciona la espera en caja y la transferencia de
productos carro-caja de pago. Sin embargo el
carro no cuenta con una estructura ergonoémica y
la tecnologia no es adecuada para adultos
mayores ya que requiere un manejo mas intuitivo
y nativo-digital de esta. La interfaz muestra mucha
informacion y botones que ademas se encuentran
en letras pequenas.

Missing pointsy

objetivos alcanzados

O Seleccion o

@ Alcance

@ Transferencia o

Los clientes se sienten presionados a la hora de
elegir lo que llevaran por no querer molestar al
asistente (Mafatlane et al,, 2015).



Disminuir los dolores y
el riesgo de lesiones en
adultos mayores

Reducir el tiempo de
compra y el cansancio

Mejorar la experiencia
de adultos mayores en
supermercados

Mejorar la imagen de los
supermercados al ofrecer
un servicio mas accesible.

ANTECEDENTES

Shop'n Go

§

Es una aplicacion que ofrece la experiencia Just
Walk Out Shopping que alude a llegar, elegir los
productos y retirarse de la tienda sin necesidad
de pasar por caja. Esto lo hace a traves del
escaneo de los productos adquiridos por el
comprador para que luego este proceda a
pagar la lista de compras de forma online
(Shop'n Go, 2017).

REFERENTES

Llamada mesero inalambrica

O Seleccion @ Alcance @ Transferencia

Sistema inalambrico con el cual el cliente
puede llamar al mesero presionando un
boton. El mesero recibe el llamado por
medio de un reloj receptor que despliega
en pantalla el numero de mesa que
solicita servicio (Skytech, 2020).

Missing pointsy
objetivos alcanzados

O Seleccion
O Alcance

© Transferencia 9 °

Esto permite evitar hacer las filas de espera y los
molestos movimientos articulares y musculares
para sacar los productos del carro y posicionarlos
sobre la caja de pago. Sin embargo, esta
aplicacion solo resuelve la ultima etapa del
proceso de transferencia de productos, dejando
de lado la transferencia del estante al carro y la
previa seleccion de estos.
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Requerimientos
de la solucion

Ampliar las opciones de productos

‘ Hacer mas accesible el alcance de productos
Facilitar la transferencia estante-carro
Facilitar la transferencia carro-caja de pago
Evitar posturas forzadas
Disminuirla fatiga y el esfuerzo

Reducir el tiempo de compra



Etiqueta de precio.

Fotografia de Elaboracion propia.

Primeras
propuestas

Propuestal

l. CARRO

Carro pequeno y liviano compuesto por canastas desmon-
tables. Las alturas de estas y sus paredes diagonales, que
funcionan como rampa para productos, permiten al usuario
realizar un menor esfuerzo fisico al transferir productos del
nivel superior, de ojos y de suelo.

Al pasar por caja, el usuario puede sacar las canastas y
apoyarlas sobre la banda transportadora, evitando posturas
forzadas y movimientos repetitivos al sacar los productos.

El soporte inferior cuenta con un sistema de empuje que
facilita el levantamiento de la canasta.

Il. ETIQUETAS DE PRECIOS

Rediseno de las etiquetas de precios para poder ser vistos
desde lejos, tanto el precio como el producto al que
corresponde. Supone un cambio en la diagramacion, la
tipografia utilizada y los tamanos de texto pero manteniendo
las dimensiones originales de la etiqueta.

I11l. BOTON DE AYUDA

Boton para llamar a un reponedor en caso de necesitar
ayuda. Este podria ir instalado en el mismo carro, junto a
un sistema de localizacion para ubicar al cliente, o en los
lectores de precios de cada seccion.

Requerimientos
de la solucion

Ampliar las opciones de productos

e Hacer mas accesible el alcance de productos
Facilitar la transferencia estante-carro
Facilitar la transferencia carro-caja de pago
Evitar posturas forzadas

Disminuirla fatiga y el esfuerzo

Reducir el tiempo de compra
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Figura 19: Estante con sefialética

que indica las secciones en las
que se divide, y los nimeros de
cada nivel del lineal.

Figura 20: Pantalla interactiva
donde se muestra la ubicacion del
producto seleccionado.

Tu producto se encuentra aqui

sss

Propuesta 2

I. PANTALLA INTERACTIVA

Pantalla interactiva al inicio de cada pasillo que permite
a los usuarios revisar todos los productos disponibles (en
ambos estantes) y ordenarlos por categoria y precio para
una mejor seleccion.

Al seleccionar un producto se muestran detalles de este y
su ubicacion en el estante (Figura 19). Esto podria indicarse
a traves de coordenadas, diviendo el estante en secciones y
otorgandole un numero a cada nivel (Figura 18).

Otra funcion de la pantalla es mostrar las agrupaciones de
categorias de productos con su respectivo pasillo, para
guiar al usuario en caso de no saber donde se encuentra un
tipo de producto.

Anexado a ella, se encuentra un lector de precios y un
boton de atencion que llama a un reponedor de la seccion
en la que se encuentra.

Esto puede ser una oportunidad para
los supermercados de aumentar sus
ingresos al ofrecer espacios publicita-
rios para las diferentes marcas.



1. ESTANTE ESCALONADO

El estante escalonado permite una mejor vision de los
niveles, ya que no se tapan entre si, ademas de un mejor
alcance de productos debido a que los tres niveles se
ajustan al nivel de ojos y manos (Figura 20). Para recuperar
el espacio perdido al haber eliminado un nivel, los produc-
tos se ordenan en una o dos hileras, lo que ademas permite
una mejor identificacion de los diferentes productos para
una mas rapida comparacion.

El estante cuenta con un sistema de empuje que permite
mantener siempre un producto al borde del estante para
una mejor vision y alcance.

Por ultimo, el estante posee un espacio de almacenamiento
donde anteriormente se encontraba el nivel de suelo. Esto

facilita y disminuye el tiempo del proceso de resposicion de
los productos en el lineal.

—————— 190 cm B T
Nivel superior

—————— 160 cm
Nivel de ojos

------ 125 cm
Nivel de manos

—————— 80 cm
Nivel de suelo

Figura 21: Estante escalonado

comparado con las alturas de los

niveles de estantes actuales.
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I1l. CARRO INTELIGENTE

Tomando como referencia las cajas de autoservicio ubica-
das en hipermercados, supermercados y supermercados
de autoservicio, se propone un carro que actue con la
misma tecnologia.

El carro esta compuesto de un sistema de pesaje y un
lector de precios para que el usuario escanee los productos
que desee llevar para que a futuro no tenga que realizar la
transferencia carro - caja de pago.

El carro posee una estructura ergonomica con alturas
comodas y seguras para realizar la compra. La canasta, por
ejemplo, se encuentra en una altura superior a la comun y
su base es mas baja para evitar que el usuario se encorve al
depositar, o sacar, los productos de ella.

Imagen 8: Persona utilizando una
caja de autoservicio.Sacada de
Gracia (2014).

Requerimientos
de la solucion




Propuesta 3

Club con servicio preferencial para
adultos mayores en supermercados

Servicio dirigido a adultos mayores que posean problemas
de movilidad y deseen hacer de su compra una experien-
cia grata, facily comoda. Al ser parte del Club, los adultos
mayores tienen acceso a un carro especial, que se activa
con una tarjeta personal, a un servicio de atencion inme-
diata durante la compra, a un puesto reservado en la caja
de pago, y un servicio de empaque y carga de productos.
Ademas, por cada compra que realice, ira acumulando
puntos que podra canjear por viajes gratis en taxi de vuelta
o por dinero real para pagar parte de la compra.

Este servicio se apoya principalmente en el carro ya que
posee las caracteristicas y elementos que funcionan como
medio para cumplir los objetivos anteriores. El servicio tam-
bien sugiere un cambio en el mobiliario del supermercado y
en las tareas de algunos trabajadores.

l. ESTANTE ESCALONADO

El estante escalonado permite una mejor visién de los
niveles, ya que no se tapan entre si, ademas de un mejor
alcance de los productos con la ayuda de un sistema de
empuje. Los productos se ordenan en una o dos hileras,
lo que ademas permite una mejor identificaciéon de los
diferentes productos para una mas rapida comparacion.

R
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Il. ASISTENTES DE COMPRA

Los reponedores seran renombrados como Asistentes de
Compra y su uniforme indicara su cargo para que tanto los
socios del Club como el resto de los clientes, se acerquen

con mayor seguridad a pedirles ayuda.

I1l. CARRO

Carro de uso exclusivo para socios del Club. El cliente podra
desbloqueary activar las funciones del carro insertando su
tarjeta personal del Club. El carro se compone principal-
mente de tres elementos: estructura ergonémica, canasta
deslizante, y pantalla de ayuda.

ESTRUCTURA ERGONOMICA

La estructura es de un material liviano y resistente para un
empuje mas facil del carro. El volante, por su lado, imita al
de un andador habilitando ambos lados como soporte de
las manos. Ademas se encuentra a una altura para
mantener una postura neutral que permita un empuje
correcto del carro



Letrero de pasillo.

Fotografia de elaboracion propia.

CANASTA DESLIZANTE

La canasta donde se depositan los productos es de poca
altura pero de mayor largo que las canastas promedio. Esta
se encuentra sobre una estructura ligeramente inclinada

y con rodillos como base. Este sistema permite que a la
hora de pagar en caja, el usuario pueda desbloquear la
barrera que la mantiene en el carro para que se deslice
sobre la banda transportadora. De esta forma el cliente
solo tendra que pasar la estructura al area de empaque
mientras el cajero escanea los productos a medida que los
saca directamente de la canasta. Una vez que el cajero haya
ingresado todos los productos, pasara la canasta al area de
empaque para que el empaquetador deposite las bolsas
con productos en ella.

PANTALLA DE AYUDA

Pasado el volante, se encuentra una pantalla pequena con
dos botones fisicos: Boton de Ayuda y Boton de Pago. Esta
pantalla muestra el esquema Pasillos-Productos

+ Mapa Pasillos-Productos

Alinsertar la tarjeta para activar el carro, la pantalla se en-
ciende automaticamente reconociendo al cliente socio del
Club y saludandolo por su nombre.

Inmediatamente después, la pantalla muestra los nume-
ros de los pasillos con las categorias de productos que se
encuentran en ellos. De esta forma el usuario se puede
ayudar con este esquema para encontrar un producto en
el supermercado.

Este esquema se basa en los letreros ubicados sobre
cada pasillo indicando las categorias de productos que les
corresponden.

- Boton de Atencion

Este boton permite al usuario llamar a un asistente de
compra en caso de necesitar cualquier tipo de ayuda. Al
apretar el boton, la pantalla informa, tanto de forma escrita

como oral (en caso de que el cliente tenga mayores pro-
blemas de vision) que se esta llamando ayuda, y cuando

un asistente toma la llamada, la pantalla informa que va en
camino. Esto, para evitar la incertidumbre en el usuario en
cuanto al funcionamiento del boton y el servicio.

Este boton es fisico y no digital para que el usuario pueda
pedir ayuda incluso cuando la pantalla no este funcionando.

- Boton de Pago

Este boton permite al usuario reservar un puesto en una
caja de pago una vez completada su compra. Aligual que el
boton anterior, la pantalla le indicara que se esta reservando
un puesto, y luego le indicara a que caja debera acercarse.
Si la caja esta siendo ocupada en el momento de la reserva,
el usuario tendra que esperar que el cliente termine su
compra para hacer valer su turno.

Ampliar las opciones de productos

Requerimientos
de la solucion

Q Hacer mas accesible el alcance de productos

Facilitar la transferencia estante-carro

Facilitar la transferencia carro-caja de pago

Evitar posturas forzadas

Disminuirla fatiga y el esfuerzo

Reducir el tiempo de compra
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Antes de centrarnos de lleno en los testeos, es necesario
aclarar las limitaciones que se vivieron durante el desarrollo
del proyecto a causa de la pandemia.

Los adultos mayores, por sus condiciones de salud, son
considerados parte del grupo de riesgo frente al virus por
lo que no deben exponerse a cualquier tipo de contacto
con personas y menos en un lugar publico como seria un
supermercado.

Como vimos anteriormente, es primordial para la vida diaria
abastecerse de insumos bdsicos en supermercados por lo
que si se logro levantar informacion acerca de los usuarios
en contexto, sin embargo se presentaron mayores dificulta-
des durante los testeos ya que es una exposicion innecesa-
ria para ellos.

Los proximos testeos fueron llevados a cabo de forma
presencial con aquellos adultos mayores que estaban
dispuestos a la exposicion, y de forma online con aquellos
que estaban dispuestos a participar pero desde la
sequridad de sus casas.

Los testeos online se adaptaron de la mejor forma posible
para lograr la misma calidad de resultados que de forma

presencial sin sesgos que alteren el proceso.

La distribucion de los 15 participantes de los testeos 1,2y 3
en relacion al medio por el cual se testeo es la siguiente:

- 6 online a traveés de videollamada

- 9 prensencial con medidas de prevencion



Debido a la pandemia y porque Cortinas que tapan los

nuestros usuarios son personas de productos de los estantes.
riesgo, no se realizo el testeo en un Tablero supermercado a escala.
supermercado por lo que se decidio Elaboracién propia.

crear herramientas que imitaran a
escala el contexto. Todas estas fueron
plastificadas para luego poder ser
desinfectadas entre cada participante.

Testeo 1

Propuesta 3

Participantes: usuario definido
Nede participantes: 15
Objetivo: evaluar la receptividad del servicio

El objetivo de este primer testeo fue evaluar la recepti-
vidad de los adultos mayores frente al servicio completo
antes de realizar testeos con prototipos mas elaborados. A
cada participante se le leyd un consentimiento informado
para confirmar su participacion.

El testeo se dividio en tres partes. En las primeras dos
partes se testearon componentes especificos del servicio:
el Mapa Pasillo-Productos y la distribucién de productos.
Se testearon solo estos componentes fisicos del servicio
ya que permitian ser testeados a escala en una primera
instancia. La ultima parte del testeo se baso en el servicio
completo, componente por componente.

A continuacion se explica el proceso de testeo de cada
componente junto a la herramienta que se utilizé:

Para testear la receptividad de uso de este componente fue
necesario crear una situacion de “busca y encuentra” por lo
que se realizd un tablero que imitaba, de forma simplificada,
la distribucion de un supermercado desde una vista supe-
rior, junto con una lista de 6 productos que el usuario debia
encontrar en él. Junto con esto se le entregd una lamina
que imitaba la Pantalla de Ayuda del carro con el Mapa
Pasillo-Productos y el Boton de Ayuda, un plumon de piza-
rra para ir tachando los productos encontrados, y una ficha
para marcar los movimientos del usuario.

El fin de esta tarea era ver si el usuario recorria el supermer-
cado en busqueda de los productos de la lista de forma
erratica o bien, se ayudaba del Mapa Pasillo-Productos.

Para asemejar las condiciones reales de busqueda en el su-
permercado, se marcaron casillas en los pasillos del tablero
para evitar que el usuario salte de un pasillo a otro y para
marcar una velocidad constante. Tambiéen se le agregaron
cortinas a los estantes con los productos para que se pueda
ver su contenido solo cuando el usuario se encuentra en el
pasillo correspondiente, obligandolo a tener que transitar
por los pasillos hasta encontrar el producto deseado.
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Categorias de Productos por Pasillo

0 2]

Pasillo Pasille
Toallas papel Electrodomésticos
Lovalozas Papelaris
Datergentes Ambientales
(&) @&
Pasilio Pasilio
Quesos Conservas
Jamones Aderezos
Pan Reposteria

[3)

Pasilio

Vinos y Cervezas

Gaseosas

Jugas liquidos

(8)

Pasliio
Acwuites
Pastas

Arroz

Lista de compra:

0O tece

I [ caetss

O Hueves
O pan
[ Detergente

[ Ao

Tablero supermercado a escala.

Elaboracién propia.

Pasilla
Leches
Cremas

Aguas

0

Pasillo
Galetas
Cereales

Snacks

Lamina Mapa Pasillo-Productos.

Elaboracién propia.



Il. DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS

Para evaluar la receptividad de la nueva distribucion
propuesta se crearon dos laminas que imitaban estantes
con productos distribuidos y sus respectivos precios. Cada
lamina correspondia a un tipo de distribucion diferente, una
con la distribucion que se puede ver actualmente en su-
permercados, con cierto desorden natural en los productos
y precios, y la otra con la distribucion propuesta con una o
dos corridas de un mismo producto.

La tarea consistio en encontrar, y tachar con el plumon,

los productos mas baratos en su familia. En este caso, las
familias de productos eran de detergentes, atunes y vinos,
por lo que el usuario debio encontrar el detergente mas
barato entre todas las opciones, el atin mas barato, y el vino
mas barato.

El fin de esta tarea era determinar la efectividad de la
nueva distribucion (cronometrando el tiempo en cada
lamina) y comentar con los usuarios la distribucion actual.

Illl. SERVICIO COMPLETO

Se explico el servicio completo y sus objetivos especificos.
Por cada componente explicado se le pregunto al usuario
que pensaba de éely si lo usaria.

El fin de esta tarea era recibir feedback del servicio y sus
componentes para continuar con ellos en el desarrollo de
futuras propuestas.

Lamina con distribucién de
productos y precios de los
supermercados actuales.

Lamina con distribucién de
productos y precios propuesta.



CARRO * PANTALLA DE AYUDA

Se documento el proceso a traves de grabaciones de voz, Canasta deslizable

fotos y transcripciones de las respuestas. ............... 100%

A continuacion se muestran los resultados generales obte- Mapa Fasillo-Productos

nidos del Testeo 1. Primero se muestran graficos que repre- ............... 100% "Seria mds facil para uno

sentan el nivel de aceptacion de cada componente y luego que estar mirando para

se presentan aprendizajes generales donde se tuvieron en Sin explicacion previa, relacionaron el Mapa con los letreros arriba. Uno ya no mira

cuenta los gréaficos anteriores y los comentarios realizados sobre los pasillos. mucho hacia arriba, mira

por los usuarios durante el testeo. pordoénde camina.”
Algunos destacaron que tanto la canasta como el Mapa Patricia Keim, 71 anos.

serian de gran ayuda para compras rapidas.

Boton de Ayuda “Que funcionesi...”
............... 100% Perlita Cifuentes, 67 anos.
Boton de Pago “Me parece muy buena idea.
73% Nadie respeta las cajas
preferenciales, tu estds
Al principio les fue un poco dificil entender el reservando algo que te
funcionamiento del Boton de Pago. mereces. La gente va a tener

que acostumbrarse nomas.”
Carmen Stark, 67 anos.

SERVICIO EMPAQUETADOR
Empacary llevar al auto “En general, el servicio de
93% los empaquetadores es
muy deficiente. Se limitan
a tirar desordenadamente
los productos.”
BENEFICIOS Victor Hugo, 73 anos.
Viaje gratis en taxi
CENNNNNNNT NN 100%
Descuento del monto final “Pero igual me gustaria
............... 100% canjear los puntos por
otra cosa, poder cambiar-
lo por una cosa bonita:
cubrecamas, juego de loza,
esdas cosas que nos gustan
a los viejitos.”
Sabina Zapata, 71 anos.




“Siento que la quieren
estafar a uno a veces (...)
A mino me da vergiienza
dejar de lado un producto
enla caja (cuando es mds
caro de lo que pensaba)
pero hay gente que le da
vergiienza decir que noy
lo paga igual’.

Perlita Cifuentes, 67 anos.

La tarea realizada para testear la nueva distribucion de pro-
ductos no mostro resultados significativos, probablemente
porque la situacion imitada a escala no fue del todo similar a
la real, donde influye el tamano de los estantes, la estatura
delusuario, la gran variedad de productos, el distanciamien-
to entre pecios y el tamano de estos. Sin embargo, la tarea
genero una discusion, como se habia planeado, pero que
se centro en la visibilidad de los precios y las ofertas.

Los participantes confirmaron la molestia por la ubicacion
desordenada de los precios y reclamaron por el tamano de
estos y los detalles de las ofertas. Por su mala vision les es
dificil leer los precios y sobre todo la letra pequena por lo
que muchas veces llegan y el precio a pagar es otro.

A pesar de la aprobacion de los componentes del servicio,
y de este en general, la mayoria de los usuarios mostro pre-
ocupacion sobre su funcionamiento. Debido a experiencias
previas, tanto en supermercados como en otras tiendas,
donde ciertos componentes del servicio no funcionaron o
dejaron de funcionar como debian, los usuarios asumieron
inmediatamente que el servicio tendria una vida corta. Mas
alla de los componentes materiales y tecnologicos como el
carro, que al ser de uso exclusivo les consuela que ellos si
lo cuidaran, su mayor preocupacion son los recursos huma-
nos: que los asistentes de compra, cajeros y empaquetado-
res no actuen como deben.

Destacaron que lo mds importante era la relacion con
el personal y que si ocurria algtin encuentro negativo,
entonces toda su experiencia se veria opacada.




Lo que mas destacaron los usuarios que fueron parte del A partir de los comentarios recibidos durante el testeo, se

testeo fue el interés y preocupacion por ayudar a los adultos  identifico una contradiccion en como quieren ser tratados
mayores. Aprecian la idea de tener un grado de exclusivi-
dad ("VIP") dentro del supermercado. Como los participan-

tes comentaron, lo que hoy en dia ofrecen para ellos, como

los adultos mayores. Por un lado, quieren ser tratados con
exclusividad y con mayor privilegio que otros clientes ya
que tienen mas dificultades durante la compra por ser de

las cajas preferenciales, no les prestan suficiente atencion la tercera edad. Pero por otro lado, existe una aprension a

que ellos merecen como tercera edad. ser tratados diferente o con mayor cuidado por ser adultos “No me gusta que nos tra-
mayores, ya que sienten que son menospreciados o ten como pobres abuelitos
considerados débiles. dela tercera edad’.

M4 del Carmen, 73 anos.

Mas alla de si usan o no el servicio, les gusta saber que
estara ahi en caso de necesitarlo. En el caso del viaje gratis
en taxi, por ejemplo, 4 usuarios dijeron que no lo usarian
siempre porque les gusta caminar, viven muy cerca o ma-
nejan, pero se sentian apoyados por el supermercado en
caso de necesitarlo algun dia. Patricia Keim, de 71 anos, que
siempre va en auto a pesar de vivir cerca, comento:

“El otro afo me toca sacar permiso para manejary
no sé si me lo iran a dar, por lo que si ese es el caso
si usaria mucho ese beneficio’.

Algo parecido ocurre con el servicio del empaquetador,
quien llevaria el carro con los productos al auto del
comprador ayudando a subirlos, siempre y cuando el
usuario lo permita. Los participantes destacaron que este
servicio sea voluntario, ya que hay veces en que ellos
quieren sentirse autosuficientes.

Hay que tomar en consideracion esta inquietud de los usua-
rios para futuros testeos y a la hora de disefiar la identidad

del servicio. El servicio debe hacerlos sentirse apoyados
por el supermercado, demostrando que se preocupan por
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Testeo 2

Propuesta 3

Participantes: Grupo de Control. Compradores 20-59 afnos.
N2de participantes: 15
Objetivo: identificar roces con actores externos

Existen momentos en el que el servicio disenado inter-
cepta con la compra de actores externos, por lo que se
realizo un segundo testeo con un grupo de control con el
fin de sacar a relucir los impactos en ellos durante estos
momentos de encuentro.

Se tested con 15 personas de distintas edades, entre 20

y 59 ahos, con un minimo de 3 personas por rango etario
(20+,30+,40+,50+). Se les facilito un formulario que pedia

su consentimiento para participar, y explicaba el servicio
de forma general junto con el funcionamiento de cada
componente. Se dividio el formulario en 3 secciones: datos
personales, carro y beneficios. Luego de explicar cada
componente, se les pregunto si les afectarian de alguna
manera durante su compra y que justificaran su respuesta.

Los resultados obtenidos no demostraron algun patron por
rango etario por lo que se mostraran de forma general.

A continuacion se mostraran los resultados generales del
testeo. No se dividieron los resultados por rango etario ya
que no demostraron algun patron diferenciador. Los grafi-
cos representan el nivel de aceptacion de cada componen-
te por parte del grupo de control..

CARRO * PANTALLA DE AYUDA

Canasta deslizable/Estructura
87%

Mapa Pasillo-Productos

dEEEEEEEEEEEEED 100%

Boton de Ayuda
dEEEEEEEENEEEED 100%

Boton de Pago

87%
SERVICIO EMPAQUETADOR
Empacary llevar al auto

87%
BENEFICIOS

Viaje gratis en taxi
dEEEEEEEENEEEED 100

Descuento del monto final

dEEEEENEENEEEED 100%

“Si son muy grandes quizds
ocupen demasiado espacio
y entorpezcan el flujo en

el supermercado como

los carros que son para
minusvalidos”.

Esteban Valenzuela, 23 anos.

“Estaria de acuerdo si funciona solo en cajas que
diga que son prefereciales para ese tipo de ser-
vicio, uno asume el riesgo de que te puede tocar
y da mayor rapidez de atencion a la persona de
la tercera edad. Pero si era el siguiente en ser
atendido y activan el botén de pago mi tiempo
de espera en la fila puede ser significativamente
mayor (asumiendo que la compra del anciano
sea grande)”.

Felipe Wevar, 33 anos.

“Pienso que reservar el puesto es una muy buena
idea pero que debe ser perfectamente ejecutada
porque puede llegar a molestar en horas muy
concurridas. También pueden haber personas
que se aprovechen de esto”.

Ignacia Casale, 24 aros.

“Usualmente entre pagar

Yy empaquetar uno mismo,
demora al cliente que viene
tras uno. Deberian haber
empaquetadores back-up
para estas situaciones.”
Irma Vasquez, 40 anos.



Testeo 1+ Testeo 2

Destaco mucho entre los usuarios que los supermercados
les “debian algo” porque los compradores son quienes los
sustentan y sobre todo ellos, quienes han sido compra-
dores fieles durante mucho anos. Por esto, contar con un
servicio que les facilite las cosas los hace sentir apoyados y
correspondidos por el supermercado, demostrando que tie-
nen un respeto genuino hacia ellos. Por otro lado, aquellos
cinco usuarios que dijeron que no usarian los componentes
(4 los beneficios del taxi y 1 la pantalla Pasillo-Productos)
aclararon que si lo harian en ocasiones especiales, como
para compras rapidas, en el caso de la pantalla, y compras
muy pesadas en el caso del taxi. Asi es como el servicio les
brinda también seguridad y estabilidad, ya que saben que
estara ahi en caso de necesitarlo.

Los servicios preferenciales ofrecidos en supermercados
para personas de movilidad reducida no son exclusivos o
bien administrados, por lo que son pasados a llevar como
confirmaron los usuarios. Durante el testeo, ambos grupos
de participantes concordaron en que los adultos mayores
merecen un trato especial y exclusivo por sus problemas
de movilidad y por ser compradores de toda la vida. En el
caso del grupo de control, se afirma la importancia de res-
petar el servicio de apoyo para adultos mayores, asumien-
do las consecuencias a la hora de prestar su turno (siempre
y cuando estéen conscientes del servicio), por ejemplo. En
el caso de los adultos mayores, no se presentan problemas
por ser tratados de forma diferente pero si se debe tener
cuidado con la comunicacion, evitando hacerlos sentir
como personas débiles y mostrando el servicio como un
club premiumy exclusivo.

Si bien ambos testeos revelaron que se esta de acuerdo
con el servicio y sus componentes, se presento una peque-
Aa preocupacion por el funcionamiento correcto de estos. A
partir de lo anterior, se puede concluir que el servicio debe
tener mas puntos de control que mantengan en orden el
funcionamiento de este, ya que en esta primera propuesta
parte del servicio depende mucho del comportamiento

de actores, tanto internos como externos. El servicio debe
ser gjustado para que no genere dudas en los usuarios y en
otros actores. Se debe mostrar como un servicio sélido que
asegure su eficacia y funcionamiento.

Asociada a la seleccion de productos, esta la comparacion
entre diferentes alternativas. Al testear una nueva distribu-
cion de productos en el lineal se revelo que a la hora de
comparar productos, ademas de distinguir uno del otro,

la visibilidad de precios también es un obstaculo. Esto se
debe a dos puntos. El primero de ellos es la ubicacion de
los precios en relacion a sus respectivos productos, ya que
suelen haber uno o dos que ademas tienden a estar muy
alejados. El segundo punto es la lectura del precio. Nues-
tros usuarios poseen mala vision por temas de la edad, por
lo que leer los numeros y las descripciones pequenas en
las etiquetas de precios es dificil para ellos, especialmente
cuando se encuentran en niveles superiores y de suelo.
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Rediseno
Servicio

I. PANTALLA

Antes contaba con un mapa Pasillo-Productos, Boton de
Ayuda y Boton de Pago. Aprovechando las posibilidades
de tener una pantalla digital, se le agregi dos elementos
que buscan complementar el servicio a partir de los
resultados y aprendizajes obtenidos de los Testeos 1y 2.

* Tutorial

Cuando un nuevo socio utilice por primera vez el carro, se
le mostrara un breve video tutorial para que conozca el
funcionamiento. Ademas, a medida que va utilizando las
cosas por primera vez, se le iran explicando los pasos.

» Ofertas Personalizadas

Por cada compra del usuario, se van detectando los
productos mas comprados, tanto por cantidad como por
constancia. De esta forma, la pantalla (que se activa al ingre-
sar la tarjeta personal del club) le mostrara los descuentos
que puedan interesarle. Los descuentos apareceran al
inicio, justo despues del saludo de bienvenida al usuario, y
luego se mantendran ocultos detras de un boton ubicado a
un costado de la pantalla.

» Lector de precios

Anexado a la pantalla se encontrara un lector de precios
para que los usuarios puedan very escuchar los precios
de los productos de su interés. Los descuentos aplicados al
producto se mostraran en pantalla.

El mapa Pasillo-Productos pasara a segundo plano para
que sea utilizado en caso de necesitarlo. En su lugar, se
mostrara la lista o boleta de compra. De esta forma, el
usuario podra ir viendo qué productos lleva y el monto final
que va acumulando. Si desea eliminar un producto de la lis-
ta, solo tendra que apretar la X que se encuentra a su lado
(Se le preguntara si esta seguro antes de eliminar el producto
definitivamente).

- Canasta

La canasta ya no sera deslizable, si no que tendra incluida
una pesa que vaya corroborando que los productos
ingresados a la boleta concuerden con los depositados en
el carro.

Il. CAJAS DE PAGO

Una vez en caja (indicada por el Boton de Pago), la pantalla
le indicara al usuario que retire la boleta apretando el bo-
tén senalizado. Al apretar el botdn, se guardara la informa-
cion de la lista en la tarjeta personal del club, la cual sera
automaticamente expulsada. El usuario le pasara la tarjeta al
cajero, quien la ingresara en caja para llevar a cabo el pago.
De esta forma, ademas de agilizar el pago, se esta evitando
que el usuario deje olvidada la tarjeta en el carro.

Durante el tiempo de pago, el empaquetador estara
guardando los productos en bolsas y depositandolos de
nuevo al carro.

EMPAQUETADORES
Se aumentara el numero de empaquetadores de turno en
las cajas que incluyen el servicio.



Con estas nuevas modificaciones se estd agre-
gando mas valor al servicio, volviéndolo mads
personalizado para el usuario, y se estd gene-
rando un tiempo estdndar en caja por socio,
evitando asi demoras para los compradores que
le siguen.
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Prototipo N¢1
Aplicacion del Servicio

A la que previamente se le llamaba Pantalla de Ayuda ahora
se referira a ella como aplicacion. Esto debe a que ahora su
funcion se maximizo ya no cumple solo el rol de proyector,
sino que ahora es interactiva y ofrece diferentes funciones
al usuario.

El prototipo conto con todos los componentes menciona-
dos en el rediseno del servicio menos el Boton de Pago ya
que su funcionalidad esta relacionada con factores externos
y su rol dentro de la aplicacion es muy pequeno en compa-
racion al resto, cuyas interacciones se realizan directamente
en la interfaz.



Una vez seleccionado el

producto, este se debe
volver a escanear para
eliminar correctamente.

Icono de un carro para
asociar la funcién de la
pestana.

Codigo de barra imita el
lector de precios adjun-
to a la pantalla real.

Se lee el precio y se le
pregunta si desea llevar
el producto o no.

COCA COLA ZERO 2.5L
ESPIRALES BOLSA TALLIANI 400 g
CUS CUS CAROZZ) 260 g

QUINOA BANQUETE 250 g

ACEITE OLIVA JUMBO 1L

Tatal s/descuenta

Total

$1.95

$700

2 $1.59

$1.989

35849
$12759
§12.096

‘=™ Articulos

COCA COLA ZERO 251 $1.959
ESPIRALES BOLSA TALLIANI 400 g $700
CUS CUS CAROZZI 250 g 2¢x $1.599
QUINOA BANQUETE 250 g $1.989
Total s/descuento $6.910
Total $6.247

ACEITE OLIVA JUMBO 1L

$5.849 El producto se destaca

COD788492 806274

Un mensaje le avisa
que ha sido agregado

___________ unos segundos para
informar su integracion.

En este caso se utiliza-
ron los colores de los
supermercados Jumbo.

l. ARTICULOS

Pestafa principal de la aplicacion. Muestra los
productos que han sido agregados al carro junto
con sus precios y el monto final.

w Articulos

COCA COLA ZERO 2.5L §1.959
ESPIRALES BOLSA TALLIANI 400 g 3700
CUS CUS CARDZZI 250 3 2 §1599
QUINOA BANQUETE 250 §1.989
---------------- ACEITE DLIVA JUMBO 1L §5.840
Total s/descuento 812759
Total $12.096

| b
-
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Icono del carro en verde
para volver a Articulos

Il. PASILLOS-PRODUCTOS

Pestana secundaria. Muestra las categorias

de productos ubicadas por pasillo, segun los
carteles que estan ubicados sobre ellos en el
supermercado implementado. Para este testeo se
utilizaron pocos pasillos.

Icono de localizacion
para asociar la funcion

Q Pasillos-Productos

2 2 2 2

de la pestana.

Toallas papel Electrodomésticos Vinos y Cervezas Leches Helados
Lavalozas Papeleria Gaseosas Cremas Congelados
Detergentes Ambientales Jugos liquidos Aguas Carnes

Quesos Conservas Aceites Galletas Mantequillas
Jamones Aderezos Pastas Cereales Huevos
Pan Reposteria Arroz Snacks Yogqurt

Ill. OFERTAS PERSONALIZADAS
Ventana que se puede abrir en cualquier pestana
de la aplicacion. Es lo primero que ve el usuario
luego del saludo de bienvenida. Muestra las
ofertas que podrian interesarle al cliente segun su
rastreo de compra.

Ofertas que te pueden s
interesar! as | T

M

3

Icono de localizacion e [ < =7 Al igual que ocurre con las

para asociar la funcion funciones de Agregar o Eliminar

Papel Higiénico Queso mantecoso Pisco Sour Light Chocolate blanco

de la pestana. ¢ Confort 24 unid, laminado 500g Campanaric 700cc Milka 100g productos, el fondo se vuelve
1un 1un X2 un

m transparente que se encuentra en

una ventana diferente y solo estan

disponibles sus funciones.



Se decidio no mostrar un

carro con un disefo
ergondmico para enfocar el
testeo solo en la pantalla.

- Q Pasillos-Productos

Testeo 3

Prototipo N21 Aplicacién

Participantes: usuario definido
Nede participantes: 15
Objetivo: evaluar la usabilidad

El objetivo de este testeo fue evaluar la usabilidad de la
aplicacion del carro y ver como respondian los adultos
mayores ante esta. Antes de comenzar, se actualizo a los
participantes de los cambios en el servicio y se les pregun-
to acerca de las cajas de autoservicio: si las conocian, si las
habian usado y que opinaban de ellas.

Eltesteo consistio en dos partes. Primero, se enseno una
imagen donde se mostraba la ubicacion de la pantalla en
un carro normal. Luego se explico brevemente como fun-
cionaba la aplicacion. Se decidio no hacer un tutorial (gra-
bado, por ejemplo) y hacerlo de forma oraly directa para
ver qué dudas y comentarios surgian durante la explicacion
y el resto del testeo para luego aplicarlo en el tutorial real.

,
i® ijije
i

i
1

'w Articulos

COCACOLA ZERO 2.5L $1.059
ESPIRALES BOLSA TALLIANI 40C g 8700
QUINOA BANQUETE 250 g $1.980
ACEITE OLIVA JUMBO 1L $5.849
Total s/descuento $10.407
Total $10.497

i
-

La segunda parte consistio en situar imaginariamente al
usuario en un supermercado y dictarle tareas que debia
cumplir para evaluar su manejo de la aplicacion. Estas
tareas correspondian a momentos de la compra y no
eran instrucciones especificas acerca de la aplicacion.

Ejemplo:

“Quiere llevar aceite de oliva,
depositelo en el carro.”

%

“Escanee un producto para
agregarlo al carro”




Se documento el proceso a traves de grabaciones de voz,
fotos y transcripciones de las respuestas.

A continuacion se muestran los resultados destacados del
Testeo 3 que dan paso al rediseno de la interfaz, entendien-
do que esta funcionando, y asi mantenerlo, y que no para
realizar los ajustes pertinentes.

La segunda tabla toca los puntos de tecnologia y
privacidad en su compra, ya que son aspectos nuevos en
la propuesta cuya receptividad era necesario conocer.



“Me parece fantdstico
poderirviendo la lista de
articulos porque uno aho-
ra tiene que ir calculando
lo que lleva y cudnta plata
le va quedando”.

Patricia Puyol, 73 anos.

INTERFAZ

SERVICIO

ASPECTOS POSITIVOS

» Botones claros, se entien-
de que funcion cumplen.

» Todo simple, no habia
mucha informacion para
confundirse.

e

=)
S
=
E
+—

=
—

» 2 de 3 los iconos se

ASPECTOS NEGATIVOS

Misclicks:

» Intentaron seleccionar los
productos en oferta.

+ Para eliminar un producto
pocos apretaron directa-
mente el icono Q .

+ Elicono de localizacion era

R : . . )
= entendieron y se asociaron desconocido para la mayoria.
E a su funcion. Quienes no lo conocian
g dijeron que de ahora en ade-
= lante ya lo reconocerian.
o
A
» Eltamano de la tipografia
g es correcto. No hubo
E problemas de lectura.
a » Los colores contrastaban
8 bien, no se perdian los ele-

mentos en relacion a otros..

¢JQué opinan del uso de
tecnologia en el servicio?

 Mejor visibilidad de precios a
través del lector. Pueden ver los
precios oficiales.

* Ya han usado las cajas de
autoservicio por lo que conocen
el funcionamiento.

¢ZQue opinan sobre el rastreo
de las comprasy la
personalizacion de ofertas?

* No hay problema porque salen
beneficiados

» Las ofertas estan bien,
agradecen la recomendacion.



Testeo 3 - Prototipo N21 Aplicacion

Durante la tarea de eliminacion de un producto y especifi-
camente a la hora de seleccionar el producto, ocurric con
varios participantes que no apretaron los botones rojos con
la x en medio. Estos botones se posicionaron a un lado de
cada producto y con este llamativo color para hacer obvio
e intuitivo el proceso de eliminacion para los adultos ma-
yores, sin embargo no fue necesario. Al fallar en el primer
click, prosiguieron inmediatamente a apretar el boton rojo,
por lo que se puede deducir que si estaban conscientes
del boton y que su accion se debe a una respuesta
intuitiva dada por sus conocimientos basicos de TICs.

Otra situacion donde los misclicks se hicieron presente fue

dentro de la ventana de Ofertas personalizadas. Estando ahi,

los usuarios seleccionaron un producto que les ineteresaba
esperando a que fuera a suceder algo, es decir, esperaban
una respuesta o accién de su parte.

Siendo las Ofertas Personalizadas un aspecto que los
adultos mayores destacaron dentro del servicio, se espera

que ese atributo no quede solo en una ventana de catalogo.

Actualmente la funcion de la ventana puede verse poco
acabada o desinteresada, por lo que seria necesario agre-
garle mas valor a través de una respuesta que marque el
fin de la funcion.

Este aprendizaje tiene que ver con la capacidad que tuvie-
ron los adultos mayores de aprender cosas nuevas. Por

un lado se encuentra el aprendizaje de la aplicacion, que
luego de una breve explicacion pudieron desenvolverse sin
problemas durante el testeo aplicando lo aprendido.

Esto también se vio reflejado en el aprendizaje de los
iconos. Como se destaco en los resultados anteriores, la
mayoria de los adultos mayores no conocian elicono de lo-
calizacion. Sin embargo, después del tutorial y de que se les
explicara el significado de dicho icono en relacion a su uso
cotidiano (sefhalar una ubicacion), durante el testeo pudieron
reconocer facilmente el Mapa de Pasillo-Productos. Ahora
bien, parte del reconocimiento de dicha pestana pudo
haber sido por el color que se le asigno, recordatorio de la
posicion en la pantalla o por descarte en relacion al resto de
los botones.

Para la futura creacion del tutorial fue valioso hablarle
directamente al usuario, de tu a tu. Posicionarlos en el
contexto de compra también fue de ayuda para que pu-
dieran asociar, y darle un fundamento, a las tareas que se
estaban explicando. Por ultimo, el apuntar los botones y
elementos a medida que se realizaba el tutorial ayudo a
que mas adelante pudieran identificar cada boton y
asociarlo a su funcion.
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Prototipo N92
Aplicacion del Servicio

Para el rediseno de la aplicacion se tomaron en considera-
cion los resultados y aprendizajes del Testeo 3 para cambiar
ciertos puntos de la interaccion con el usuario y realizar el
tutorial.

l. INTERACCION

Como fue comentado anteriormente, se aumento el area
disponible para hacer click para no cerrar a los usuarios en
unica manera de lograr el objetivo y para que puedan regir-
se por su intuicion. De todas formas, en el caso del proceso
de eliminacion, se decidid mantener los botones rojos para
que sea de ayuda en caso de que algun adulto mayor se
viera perdido la tarea.

Il. OFERTAS PERSONALIZADAS

Anteriormente, la ventana de Ofertas Personalizadas cum-
plia la funcion de un catalogo de ofertas estatico y no se
aprovecharon las funciones interactivas que permite realizar
la pantalla digital. Al mismo tiempo, como los usuarios des-
tacaron la simplicidad de la aplicacion no se quiso agregar
mas funciones que complicaran su usabilidad. Por esto se
decidio que como modo de respuesta al hacer click sobre
un producto en oferta, la pantalla se dirija al Mapa Pasi-
llo-Productos y que senale el pasillo en donde se encuentra
la oferta. Esto dara cierre a las funciones de la ventana e
impulsara la compra que dicho producto.

TUTORIAL

Para realizar el tutorial se tomo en consideracion los puntos
destacados durante el testeo, que tenian relacion a la
comunicacion directa y contextualizada con el usuario, es
decir, que se le hablara directamente a ély se le situara en
escenarios futuros de la compra.

Se tomo como referencia los tutoriales que presentan las
aplicaciones celulares, donde se le va explicando paso por
paso al usuario las funciones de cada boton, senalandolo y
destacandolo por sobre los otros.

MODO DE COMPRA

Por ultimo, se le agrego a la aplicacion la opcion de llevar

a cabo la compra sin el sistema de autoservicio pero aun
asi seguir disfrutando del Mapa Pasillo-Productos, Ofertas
Personalizadas, Lector de Precios personal, Reserva de
Caja, y la comodidad ergondmica del carro. A este modo se
le llamo "‘Compra Tradicional” mientras que el modo original
se le llamo "Compra autoservicio”.

La posibilidad de elegir el modo de compra se da luego de
la bienvenida al cliente. El tutorial cambiara dependiendo
del modo seleccionado.



iHola!

Para comenzar
ingresa tu RUT

©

iBienvenido/a!

Esperamos que
disfrutes tu compra.

Compra Tradicional

Compra Autoservicio

W Productos

COCA COLA ZERO 2.5 $1.959

ESPIRALES BOLSA TALLIANI 400 g $700
P CUS CUS CAROZZI 250 g 2¢ $1.599
ACEITE OLIVA JUMBO 1L $5.849
Total s/descuento $10.770
Total $10.107

® T

Enviando Lista de Productos

TOTAL $12.107




Diseno N21 Carro

del Servicio

Requerimientos
Luego de haber testeado la aplicacion del servicio y haber
comprobado la aceptacion de la tecnologia de parte de d@l Ca rro

los adultos mayores, se comenzo el diseno del carro que
terminara de completar el sistema de autoservicio. Ergonémico

Para eso se tomo en consideracion los factores ergonomi-
Cos y biomecanicos vistos en el marco tedrico para evitar Evitar posturas forzadas
posturas forzadas en los usuarios y asi evitar los dolores y
malestares durante la compra.

Liviano
El diseno se trabajo desde carros de supermercado y carga
existentes y comunes en el dia a dia.

Facilitar la transferencia

Estable




REFERENCIAS

Para realizar el diseno del carro del servicio se tomd como
base un carro de supermercado de 125 lt. ya que en el
levantamiento de informacion se dio a conocer que las
compras de los adultos mayores eran pequefias (para 1 0
2 personas como maximo) y ademas realizan compras de
reposicion seguidas.

En una primera instancia, para realizar pruebas de altura'y
ergonomia previo al protipado me utilice a mi misma como
referencia ya que mido 1,59 m. y me encuentro dentro del
. rango de altura promedio de adultos mayores (hombres:
1,63 m. mujeres: 1,50 m.) (Avila, Prado, & Gonzalez, 2020).

Largo x ancho x alto 91cm. X 57,5 cm. x 99 cm.
-
Peso en seco 17 kg.
Capacidad 125 t.
Diametro ruedas 125 mm.
Canasto Acero trefilado
Volante Acero tubular revestido en PVC
Topes Polipropileno

Zincado brillante con aplicacion

Terminaciones electroestatica de barniz incoloro

Figura 21: Carro de supermercado Figura __: Especificaciones
tradicional de 125 1t. (COMEC, técnicas de un carro de 125 1t.
2020). Elaboracién propia. (COMEC, 2020). Elaboracién propia.



Figuras 22 a 28: PUNTOS A CONSIDERAR

Posturas neutras y forzadas. FACTORES BIOMECANICOS ,Y
Flexiones y extensiones segin DIMENSIONES ANTROPOMETRICAS
Nehme (2020). DE LOS ADULTOS MAYORES

60°
FLEXION Y EXTENSION DEL BRAZO ABDUCCION DEL BRAZO FLEXION Y EXTENSION DE LA CABEZA FLEXION Y EXTENSION DEL CODO
(FIGURA 22) (FIGURA 23) (FIGURA 24) (FIGURA 25)

v

v

FLEXION CON INSTRUMENTO EMPUJE Y ARRASTE OBJETO EMPUJE Y ARRASTE OBJETO
(FIGURA 26) (FIGURA 27) (FIGURA 28)



PUNTOS A CONSIDERAR

FACTORES BIOMECANICOS Y
DIMENSIONES ANTROPOMETRICAS
DE LOS ADULTOS MAYORES

—————
- -
01
02
01 02 03 01 02
03

Dimensiones (cm)

Altura ojos

Alcance maximo vertical

Estatura

139

182

150

151
108

163

Figura 29: Dimensiones antropométricas
de adultos mayores segtn Avila, Prado &
Gonzalez (2020). Elaboracién propia.



I. CANASTA

Su principal funcion es facilitar la transferencia de produc-
tos estante-carro y viceversa evitando posturas forzadas
como espaldas encorvadas.

PUNTOS A CONSIDERAR:

» Altura pesa de autoservicio

» Canasta de base derecha para un pesaje correcto
» Litraje suficiente para compras pequenas

» Altura codo adulto mayor

»Rango flexion y extension del brazo

Il. VOLANTE
De esquinas redondeadas que permiten al adulto mayor
posicionar sus manos a los lados, imitando a un andador y

otorgando un mejor soporte al transitar y apoyarse sobre él.

PUNTOS A CONSIDERAR:

» Diametro empunadura adulto mayor
» Altura codo flexionado adulto mayor
* Anchura codos adulto mayor

- Revestimiento

Andadores
(Ortopedias Mas vida, s. f)

DISENO N2] CARRO- PROTOTIPOS Y TESTEOS - 82



Ill. RUEDAS

Para brindar mayor estabilidad y dar la sensacion de
seguridad a los adultos mayores, las ruedas deberan ser
grandes y gruesas. Es importante también que sean
blandas para facilitar el empuje.

En las imdgenes anteriores podemos notar que los anda-
dores tambien se apoyan de ruedas grandes para ayudar al
adulto mayor en el traslado y facilitar la tarea.

IV. POSICION Y ANGULO PANTALLA

La pantalla debe estar a una altura que respete los rangos
de vision ocular del usuario, ademas de sus rangos de
flexion y extension de la cabeza.

PUNTOS A CONSIDERAR:
- Rango flexion y extension de la cabeza
- Rango flexion y extension del brazo




Diseno N€21 Carro
del Servicio

Primera propuesta del diseno formal del carro del servicio.
Posee una canasta de 9o lt. de fondo bajo y ubicado a una
altura superior a la comun. Esto permite al adulto mayor
depositar y sacar los productos del carro sin necesidad de
encorvarse.

Se destaca por sus lineas organicas que tienen como
proposito dar la sensacion de liviandad. Las ruedas y las
piernas traseras de acero equilibran el carro otorgando
estabilidad y sensacion de seguridad al usuario.

Las piernas, hechas de plastico ABS por su resistencia y
peso liviano, tienen ademas como proposito recubrir los
cables que conectan la Pantalla de Ayuda con la pesa al
fondo del canasto.

La pantalla se ubica al lado izquierdo del carro para que el
usuario no tenga ningun obstaculo a la hora de transferir
los productos hacia afuera o dentro del campo, consideran-
do que un 92% de la poblacion es diestra.

Tanto la pantalla como el volante cuentan con la altura
ideal para mantener posturas neutras durante la compra.

Pantalla de Ayuda

Volante de esquinas

redondeadas

Acero

Pesa sobre
base derecha

Plastico ABS

Modelo 3D Disefio N@ 1del Carro

del Servicio. Elaboracién propia.



Diseno N€1 Carro

Ficha Técnica

DIMENSIONES

Largo x ancho x alto

93 Ccm. X 57,5 Cm. X 100 cm.

Pantalla largo x ancho x alto 18 cm.x 6 cm. x 13,5 cm.

Capacidad

Diametro ruedas

MATERIALES

Canasto

Volante

Pantalla

Terminaciones

Figura 30: Especificaciones
técnicas del disefio N2 1 del Carro
del Servicio. Elaboracién propia.

90 Lt.

125 mm.

Acero galvanizado

Plastico ABS

Revestida en polipropileno

Zincado brillante con aplicacion
electroestatica de barniz incoloro

En lasiguiente figura se pueden apreciar la principal dife-
rencia entre un carro tradicional de 125 lt. y el diseno N°1 del
carro del servicio, donde la canasta se encuentra a mayor
altura y tiene una base mas baja.

Existen ciertas limitaciones para saber el peso estimado del

carro ya que no fue posible conocer el peso de las balanzas

utilizadas para este tipo de sistemas, incluso contactando a

distribuidores y fabricantes de este tipo de productos y cajas
autoservicio.

Qo

150




Requerimientos
del carro
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La planimetria que se presenta a continuacion corresponde
al prototipo estructural que se contruyo para el proximo
testeo (Testeo 4).

Esta muestra las mismas medidas que presenta el disefio
formal del carro mostrado en l[aminas anteriores, pero deja
de lado los aspectos estéticos de este como las formas
orgdnicas del chasis.

PLANIMETRIA PROTOTIPO N°1 CARRO

Carro supermercado para Ud. en cm.
adultos mayores, acero

Autora: Arantzazu Vasquez Vistas Variadas



Prototipo N¢1
Carro del Servicio

Teniendo en consideracion el Diseno N°1 del Carro se armo
un prototipo para realizar el proximo y ultimo testeo.

El prototipo, como se vera a continuacion, mantiene las
dimensiones establecidas pero no contara con el disefo
formal de este ni con la pantalla como se vio en la visualiza- —-
cion anterior (Imagen __). Para imitar la pantalla se utilizara la
misma tablet de los testeos anteriores y se instalara sobre
el carro a través de un soporte que permite modificar sus
angulos y alturas.




Soporte para tablet que permite

regular el angulo de vision.

Superficie plana a lo ancho del carro
que permite posicionar el soporte de
la tablet a lo largo del eje. Ademas,
posee un

Ruedas de 125 cm. de diametroy 3
cm. de ancho. Las ruedas delanteras
rotan dando direccion al movimiento
de traslado.
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Testeo 4
Aplicacién + Carro

Teniendo los principales componentes del servicio lo sufi-
cientemente avanzados y refinados se decidio realizar un
cuarto y ultimo testeo que tuviera como objetivo testear el
servicio y evaluar el cumplimiento de los objetivos especi-
ficos que se plantearon en un comienzo del proyecto.

El carro supone inevitablemente un testeo presencial por
lo que en esta ocasion no se pudo adaptar el testeo para
los participantes en modalidad online.

Por otro lado, el escenario ideal para testear el funciona-
miento de estos dos componentes es en el contexto real,
un supermercado. Sin embargo, por temas de pandemia y
el alto riesgo al que estan expuestos los adultos mayores,
no es lo mas seguro de realizar a menos que ellos estén
de acuerdo.

Por las razones anteriores, el Testeo 4 se dividio en tres
tipos a los que se les llamo: Testeo Online, Testeo Compra
a Escala y Testeo Compra en Supermercado.




T4 Online

Prototipo N22 Aplicacion +
Percepcion del carro

Participantes: usuario definido
N2de participantes: 6

Objetivo: evaluar usabilidad de la aplicacion

Via videollamada se explicaron los dos modos de compra
que ahora ofrece la aplicacion. Luego se mostro un video
tutorial de la Compra Autoservicio.

Una vez terminado el video se dio acceso a la interfaz y se
gquio el testeo a traves de una serie de tareas que situaban
al usuario en el contexto de compra, de la misma forma
que se hizo en el Testeo 3.

Por ultimo, se realizaron preguntas acerca de la
aplicacion y el tutorial.

Objetivo: fundamentar el disefio del carro a partir de las
funciones inferidas por los entrevistados y evaluar su
receptividad.

Se mostraron renders del carro en diferentes perspectivas
yjunto a una silueta para dar a entender las medidas y
proporciones.

Luego se realizaron preguntas acerca del diseno del
carro, las sensaciones que les provocaba y las funciones
que creian que cumplia.

Objetivos a
verificar

Disminuir los dolores y el riesgo de
o lesiones en adultos mayores

1.0.V Dolores y sensacion de seguridad durante
la compra en adultos mayores.

Mejorar la experiencia de adultos
mayores en supermercados

1.0.V Nivel de satisfaccion de clientes adultos
mayores. Aumento de adultos mayores
como clientes.

Mejorar la imagen de los supermercados
al ofrecer un servicio mds accesible.

1.0.V Percepcion de personas acerca del
supermercado y aumento de clientes.



T4 Compra a escala

Prototipo N22 Aplicacion +
Compra Autoservicio (a escala)

Participantes: usuario definido
Ne@de participantes: 10

Objetivo: evaluar usabilidad de la aplicacion

Se realizd lo mismo que en el Testeo Online, donde se
explicaron los modos de compra, se mostro el video tuto-
rial de la Compra Autoservicio y luego se guio el testeo a
través de una serie de tareas.

Como este testeo fue realizado de forma presencial, se le

permitio al usuario ubicar la pantalla en el carro y ajustar su
alturay angulo. Esto para saber como ubicar la pantalla en
el diseno final.

Por ultimo, se realizaron preguntas acerca de la
aplicacion y el tutorial.

Objetivo: Comparar el esfuerzo y tiempo que genera la
compra tradicional y la compra con el carro de autoservi-
cio. Evaluar la efectividad del servicio.

Se simulé una compra tradicional utilizando un carro de
125 lt., un soporte que imita un estante y caja de pago, 13
productos, y un recorrido delimitado. Al finalizar se midio el
esfuerzo ejercido con una Escala de Borg.

Luego se realizo la misma tarea pero con el carro de auto-
servicio. Se midio el esfuerzo con una Escala de Borg..

Objetivos a
verificar

Disminuir los dolores y el riesgo de
o lesiones en adultos mayores

1.0.V Dolores y sensacion de seguridad durante
la compra en adultos mayores.

Reducir el tiempo de compra 'y
e el cansancio

1.0.V Tiempo de compra y esfuerzo (medido
en Escala de Borg) usando el producto y
servicio propuesto.

Mejorar la experiencia de adultos
mayores en supermercados

1.0.V Nivel de satisfaccion de clientes adultos
mayores. Aumento de adultos mayores
como clientes.

Mejorar la imagen de los supermercados
al ofrecer un servicio mads accesible.

1.0.V Percepcion de personas acerca del
supermercado y aumento de clientes.



-
-
' -
e
~
-
-
-

it

IR AN RLE

[pUoIpD.I]
biduwio)

anang el

i

appni e
TV AL

3
|
a

YL

O1D1AI3S0IND
biduwio)




T4 Compra en supermercado

Prototipo N22 Aplicacion +
Compra Autoservicio

Participantes: usuario definido
N2de participantes: 3

Objetivo: Comparar el esfuerzo y tiempo que genera la
compra tradicional y la compra con el carro de autoservi-
cio. Evaluar la efectividad del servicio.

se entrego una lista de 13 productos para realizar la compra
tradicional. Para esto se utilizo un carro de 125 lt.

Se cronometro el tiempo desde que se retiro el carro hasta
que la compra se dio por pagada y con los productos em-
paquetados dispuestos en el carro.

Se midio el esfuerzo ejercido con una Escala de Borg.

Se entrego otra lista de 13 productos para realizar la com-
pra autoservicio.

Los 13 productos de cada lista son equivalentes entre si en
cuanto a peso y ubicacion con el fin de que las condiciones
de compra sean lo mas parejas posibles.

Se cronometroé el tiempo desde el retiro del carro hasta
llegar a la caja de pago. Luego se retomo el cronometro
una vez escaneado todos los productos y comenzado el
proceso de pago, hasta su termino.

Se midio el esfuerzo ejercido con una Escala de Borg.

Objetivos a
verificar

Disminuir los dolores y el riesgo de
o lesiones en adultos mayores

1.0.V Dolores y sensacion de seguridad durante
la compra en adultos mayores.

Reducir el tiempo de compra 'y
e el cansancio

1.0.V Tiempo de compra y esfuerzo (medido
en Escala de Borg) usando el producto y
servicio propuesto.

Mejorar la experiencia de adultos
mayores en supermercados

1.0.V Nivel de satisfaccion de clientes adultos
mayores. Aumento de adultos mayores
como clientes.

Mejorar la imagen de los supermercados
al ofrecer un servicio mads accesible.

1.0.V Percepcion de personas acerca del
supermercado y aumento de clientes.
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Resultados Pantalla de Ayuda

Testeo online + Testeo Compra a Escala | 16 adultos mayores (total)

Del1lal5;Cémo evaluaria el Del1lal5,;Como evaluaria el
funcionamiento de la pantalla? tutorial? ;Fue de ayuda?
1: Muy dificil 5 Muy facil I:Muymalo  5:Muy bueno

5: Muy Facil 5: Muy bueno

3: Intermerdio 3 Intermerdio

——— 4 Facil

s 4:Bueno

;Cree que basta con ver el
tutorial una vez? ;Por qué?

Aproximadamente la mitad de los
usuarios afirmaron que basta con ver el
tutorial una sola vez para entender el
funcionamiento del carro ya que
después se aprende con la practica.
Por otro lado, hay quienes comentaron
que les gustaria ver nuevamene el
tutorial como recordatorio, y solo dos
usuarios comentaron los botones de
ayuda ubicados en las esquinas de
cada pagina.

:Qué aspectos de la pantalla ;Qué opina de los iconos utilizados
destaca de forma positiva? para los botones? ;Entiende a qué
dirige? ;Los relaciona con su funcién?
La pantalla resulto ser legible Los usuarios entendieron los botones. Por
SIMPLICIDAD  para los usuarios, en cuanto a un lado, esto se debe a que los relacionan
tamano de letras y botones, y con iconos vistos previamente en otros
LEGIBILIDAD  contraste de colores. Tambien contextos, como dentro del mismo
se destaca la simpleza e supermercado, y por otro, se debe a un
NTUITIVIDAD intuitividad de esta, evitando la rapido aprendizaje posterior al tutorial o un
confusion de los usuarios al segundo uso de la pantalla. 3 usuarios
presentar la informacion justa 'y aconcejaron agregar palabras a los botones.

necesaria.

¢;Hay alguna accién o elemento que
considere dificil de entender o
realizar?

En general no se considero dificil el uso
de la Pantalla aclarando que con la
practica se hara mas facil.



Resultados Compra Tradicional vs Compra Autoservicio

Testeo Compra a Escala + Testeo Compra en Supermercado | 10 adultos mayores (total)

Escala de Esfuerzo de Borg

Promedio
Compra Tradicional

6: Duro

e Promedio

3: Suave Compra Autoservicio

¢Qué opina de la estructura del carro?

COMODIDAD

MENOR DOLOR

FacIL
MANIPULACION

MENOR
ESFUERZO

Se destaco entre las respuestas
la comodidad del carro debido a
la altura de la canasta, su facil
manipulacion por su liviandad y el
nuevo volante que permite una
mejor manipulacion, y un menor
esfuerzo ejercido durante la
compra debido a los factores
mencionados anteriormente.

¢Siente que el carro le otorga una
mayor sensacion de sequridad? Tanto
al transitar como al estar detenido.

Los usuarios sintieron una mayor

sensacion de seguridad destacando

la estabilidad y firmeza del carro
AGARRE/APOYo debido alas ruedas mas grandesy a
su estructura general. Ademas,
nuevamente destacaron el mejor
apoyo y agarre que brinda el nuevo
volante, ya que durante la compra
ellos lo utilizan para caminar mejory
sostenerse al seleccionar, alcanzary
transferir un producto.

ESTABILIDAD

FIRMEZA

¢Preferiria este carro por
sobre los tradicionales?

Si
100% de los usuarios sf
preferiria el carro
autoservicio, por la
comodidad, tamafio o
capacidad de la canasta
acorde a sus compras, y
porgue "es la mejor
opcién" para ellos.

Del1al5;Cuanto cree que

usaria el carro?

I:Nunca  5:Siempre

5. Siempre Ambos usuarios que
no respondieron

3 Aveces Siempre, justifican su
respuesta al decir
que a veces que No
tendran ganas de

4: Casi siempre realizar el escaneo.

;Cree que el carro mejoraria su experiencia
al comprar en supermercados?

Si
100% de los usuarios
afirmaron que el carro
mejoraria su experiencia,
reduciendo el tiempo de
compra, el cansancioy el
dolor que podrian sufrir.



Resultados Compra Tradicional vs Compra Autoservicio

Testeo Compra a Escala + Testeo Compra en Supermercado | 10 adultos mayores

¢Preferiria un supermercado Ubicacién de la Pantalla de Ayuda
que cuente con este servicio Izquierda  Centro  Derecha
por sobre otro?
LLos 3 usuarios no 2 usuarias prefirieron ubicar la 8 usuarios prefirieron ubicar la
g hegaron preferir el pantalla a su lado izquierdo pantalla al centro ya que les daba
i Centro o . s e
supermercado, pero para hacer mas facil y directa la sensacion de mayor estabilidad
comentaron que hay la transferencia de los y no les estorbaba al depositar
veces en que otros productos del estante al carro, productos desde cualquier lado
factores como considerando que eran (izquierdo o derecho)
cercaniay precios diestras.
eran determinantes a
la hora de elegir. lzquierda
Depende
BUENA Entre las respuestas se destact Ia Altura de la Pantalla de Ayuda Angulo de inclinacién de la
ATENCION importancia de la buena atencién Pantalla de Ayuda
(e interes por el cliente) y que
PROCESO este servicio hace de la compra un

La pantalla, se presentd con un
angulo de 30° aproximadamente
y se permitid que los usuarios
pudieran regularlo. Las
inclinaciones fueron muy leves,
variando entre los 30°y 20°.

AGRADABLE  proceso mas agradable.




Resultados Compra Tradicional vs Compra Autoservicio

Testeo Compra en Supermercado | 3 adultos mayores

Del1al5;Coémo evaluaria la compra
con el carro autoservicio? ;Por qué?
I:Muymala  5:Muy buena

5: Muy buena

De las observaciones del proceso se
puede destacar como los usuarios
aprendieron a utilizar la pantalla de forma
mas fluida. Efectivamente, como respondio
una gran parte de los usuarios en los
testeos a escala, al aplicar lo aprendido en
una compra mas larga se les hace mas
facil y natural, integrando ese nuevo
conocimiento en su memoria'y
cotidianidad.

;Siente que el carro le otorga una
mayor sensacién de seguridad? Tanto
al transitar como al estar detenido.

Al preguntarles nuevamente
sobre la sensacion de
seguridad, lo que mas se
menciono fue el tema de la
estabilidad a la hora de avanzar
y apoyarse en él.

ESTABILIDAD

;Qué opina de la compra
autoservicio en comparacion
ala compra tradicional?

La Pantalla de Ayuda fue bien recibida
por los usuarios, no comentaron haber
tenido algun problema, si no que al
contrario, encontraron que fue un buen
complemento.

A pesar de no poder testear el proceso
de reserva de caja ya que no se pudo
cambiar el funcionamiento del
supermercado para este testeo,
presentaron una gran fascinacion por
llegar a una caja e imaginar ser atendidos
inmediatamente sin tener que hacer filay
sin tener que pasar todos los productos,
solo llegary pagar.



A partir de los resultados anteriores se puede verificar que
los objetivos especificos propuestos al inicio del proyecto
fueron logrados con exito.

Las dimensiones del carro lograron aminorar los dolores
y malestares de los adultos mayores, asi como también
el riesgo de lesiones por su estructura estable y que da la
sensacion de seguridad.

o Disminuir los dolores y el riesgo de
lesiones en adultos mayores

1.0.V Dolores y sensacion de seguridad durante
la compra en adultos mayores.
La experiencia de compra de los adultos mayores también
mejord aumentando la satisfaccion de los usuarios. Los
participantes comentaron que les gusto tanto el servicio
que es una variable determinante a la hora de elegir a que
supermercado ir.

Mejorar la experiencia de adultos
mayores en supermercados

1.0.V Nivel de satisfaccion de clientes adultos
mayores. Aumento de adultos mayores
Reducir el tiempo de compra 'y como clientes.
e el cansancio A partir de los ultimos testeos también se pudo verificar la
disminucion del cansancio debido al carro y el servicio. El
esfuerzo paso de un 6: duro en Escala de Borg, durante la
compra tradicional, a un 3uave, es decir, a la mitad. Ademas

de eso, tambien disminuyo el tiempo de compra.

1.0.V Tiempo de compra y esfuerzo (medido
en Escala de Borg) usando el producto y
servicio propuesto.

o Mejorar la imagen de los supermercados

Y por ultimo, segun comentarios de los participantes, el al ofrecer un servicio mds accesible.

hecho de que un supermercado ofreciera un producto

especial para que los adultos mayores oudieran disfrutar
la compra, provoca que uno vea dicha marca como una

empresa amigable y responsable socialmente..

1.0.V Percepcion de personas acerca del
supermercado y aumento de clientes.

50% menos dolores y
malestares muscu-

100% mejor experien-
cia segun los partici-

loarticulares

25% mas rapida la
compra, lo que tam-
bién genero una dismi-
nucion del cansancio
en los usuarios.

pantes de los testeos
anteriores.

89% de los entrevis-
tados afirmaron que
preferian ir a un su-
permercado con dicha
tecnologia.
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Sistema que facilita la compra en supermercados para M g ; 5

adultos mayores a traves de la prestancia de un carro,

llamado EasyCart, adaptado a sus necesidades y condicio-
nes. Este carro es parte de un sistema mayor que involucra
un servicio exclusivo para adultos mayores que les entrega

una atencion personalizada y sobre todo, les devuelve su \
autonomia durante la compra. :




EasyShopping es un sistema compuesto de diferentes ele-
mentos, todos con el fin de hacer la experiencia de compra
de los adultos mayores mas agradable y llevadera.

I. AUTOSERVICIO

La caracteristica principal de EasyShopping, ademas de su
carro de estructura ergonomica, es el lector de precios y

la balanza que incluye el EasyCart actuando como caja de
autoservicio. Esta ‘caja’ acompana al usuario durante toda
su compra para queeste pueda aprovechar el lector de pre-
cios y realizar una mejor seleccion de sus productos y para
adelantar el proceso en caja.

A) LECTOR DE PRECIOS

Escéner ) Decodificador ¥ Terminal

Fijoy de laser Interfaz USB Pantalla touch

omnidireccional

Interfaz intuitiva
Parlante -
volumen medio

B) SISTEMA DE CONTROL POR PESO

Este es el sistema que corrobora que el producto que in-
greso el usuario al canasto corresponda al que escaned con
el lector e ingreso a su lista de compras. Esto lo corrobora
comparando los pesos.

Interfaz USB Pantalla touch

Interfaz intuitiva

Parlante -
volumen medio

Il. PANTALLA

La caracteristica principal de EasyShopping, ademas de su
carro de estructura ergonomica, es el lector de precios y

la balanza que incluye el EasyCart actuando como caja de
autoservicio. Esta "caja’ acompana al usuario durante toda
su compra para queeste pueda aprovechar el lector de pre-
cios y realizar una mejor seleccion de sus productos y para
adelantar el proceso en caja.

A) BOTON DE AYUDA

Elboton de ayuda se encuentra anexado a la pantalla en
caso de que si esta llegara a dejar de funcionar, el boton
siga intacto. Este boton es utilizado por el usuario para
llamar a un asistente compra en caso de cualquier cosa que
necesite, sobre todo si es que necesita alcanzar y transferir
un producto que por sus condiciones no pueda hacerlo sin
riesgos.

La pantalla esta vinculada a la senal wifi del supermercado
para que sea mas simple la comunicacion dentro del siste-
ma. La llamada del boton llega a Servicio al Cliente, quienes
se hacen responsables de comunicarse con un asistente de
compra que se encuentre disponible y cerca del usuario.

-: ) ] ) 1 Cada carro tiene un numero
\ / para que pueda ser
Conexi6n a Wifi Servicio al cliente Pantalla touch identificado por el asistente

Ne de Identificacion
Interfaz intuitiva

de compras.

Parlante -
volumen medio



Ill. APLICACION

Esta esta compuesta de 3 pestanas como se explico en las
propuestas anteriores.

a) Mapa Pasillo-Productos

Que muestra la ubicacion de un producto dentro del super-
mercado indicando su pasillo.

B) OFERTAS PERSONALIZADAS
Recomienda ofertas al usuario que podrian interesarle
segun el seguimiento de sus compras anteriores.

C) LISTA DE COMPRAS

Muestra los productos que han sido agregados al carro y
corresponde a la visualizacion principal de la aplicacion. En
ella se muestra el boton de pago.

D) PAGO

Una vez adquirido todos los productos deseados, el usuario
procede a apretar este boton que dice en la pantalla explici-
tamente "Reservar Caja’ para apartar un turno en una de las
cajas preferenciales que implemente el servicio. A traves de
la misma pantalla se le informa de la caja a la cual se tiene
que dirigir.

 FESIN

La pantalla, como se puede
ver en la imagen, es des-
montable para evitar robos
durante la noche.
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Mapa de Viaje

Simbologia: ( X X X

Objetivos mas
logrados

0000

Objetivos menos
captados

CYX X )
Conoce
el Club

77\

Inscripcion U Pago

Compra
(procesos criticos)

Le ofrecen unirse al club en
caja, donde le explican los
beneficios. También por
comerciales televisivos y por
boca a boca, entre familiares y
otros adultos mayores.
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Mapa de Viaje

Simbologia: ( X X X N

Objetivos mas Inscripcion Pago
logrados

Compra

O O O (procesos criticos)

Objetivos menos
captados

1 haista completar ;,
\\ o)

‘GP
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CYY X
Se une

.. —3—-4 /7\“ 8 9 10

cliente antes de comenzar su
compra, o en caja al terminar
su compra. Le informan sobre

el funcionamiento y los
beneficios ; ‘ ; a
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el mapa anexado al carro para y lo deposita en el carro.
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Mapa de Viaje

Simbologia: ( X X X N
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En caso de no poder
alcanzar y transferir un
producto, llama a un
asistente de compra
apretando el Botén de
Ayuda anexado al carro.
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Mapa de Viaje
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Mapa de Viaje
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costumer actions

touchpoints

frontstage actions

backstage actions

support processes

B Linea de interaccion

Bl Linea de visibilidad

Blueprint

INSCRIPCION

Conoce
el Club

Capacitacion a cajeros(as) para
tratar con el cliente e informar-

le sobre el servicio.

Agencia de marketing que
transmita los valores del
supermercado y el servicio.

Seune
al Club

Capacitacion a cajeros(@s) y
Servicio al cliente para realizar
la inscripcion al servicio y
explicar su funcionamiento y
componentes.

Sistema de inscripcion.

Saca un Carro

Autoservicio

Asistentes de compray
empaquetadores mantienen
los carros en su lugar.

Inventario y actualizacion de
disponibilidad y ofertas de
productos.

Rastreo de compras

COMPRA

Transita por
los pasillos

Asistentes de compray
personal de aseo mantienen
los pasillos limpios y libres de
obstaculos para una buena
circulacion sin riesgos de
accidentes.

Actualizacion de la pestana
Pasillos con las categorias
correspondientes.



costumer actions

touchpoints

frontstage actions

backstage actions

support processes

Selecciona
un producto

Asistentes de compra mantienen en
orden los productos y al alcance de los
clientes.

Los precios se encuentran cercanos a sus

respectivos productos aligual que los
carteles de ofertas e informacion
correspondientes.

COMPRA

6 Alcanza
a el producto

Asistentes de compra
mantienen los productos al
alcance del cliente,
acomodandolos al borde del
lineal.

Servicio al cliente recibe la senal de
ayuda del cliente y su ubicacion dentro
del local. Le informa del llamado a los
asistentes de compra de la seccion
correspondiente para que responda
quien tenga disponibilidad, Entrega el
numero del pasillo en el que se
encuentra el cliente y el numero de
identificacion de su carro.

Sistema de localizacion 'y
comunicacion entre carros y
Servicio al cliente.

Radio de comunicacion (RF)
entre Servicio al cliente y
asistentes de compra.

Escaneay

deposita
el producto

Actualizacion precios y ofertas
en codigos de barra.

Mantencion del lector de
precio y la pantalla de ayuda.



costumer actions

touchpoints
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backstage actions

support processes

PAGO

Reserva
Caja de Pago

Cajero(a) recibe la notificacion de
reserva y ubica un cartel sobre la
caja indicando que el siguiente
turno de pago esta reservado.

Empaquetador(a) se encuentra
disponible para el cliente.

Sistema de reserva de cajas de
pago.

Segundo(a) empaquetador(a)
espera atento(a) al siguiente
cliente.

Acumulacion o canjeo de
puntos.

Sistema y métodos de pago.

Sistema de acumulacion y canjeo
de puntos.

Actualizacion gustos e intereses
personales del cliente.

Salida de
la tienda
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Plande
Negocios

DEFINICION DEL NEGOCIO

EasyShopping es una empresa que se dedica a la creacion
de productos y servicios para que negocios de atencion pu-
blica puedan permitirles a personas de movilidad reducida
comprar con la libertad y autonomia que merecen.

EasyShopping sigue un modelo de negocios business to
business (B2B), es decir, que la transaccion de los productos
y servicios se produce entre dos empresas. En este caso,
EasyShopping y un supermercado.

VALOR Y RELACION CON EL CLIENTE

El valor que ofrece EasyShopping es promover la autono-
mia e independencia de adultos mayores con movilidad
reducida como parte de la estrategia de responsabilidad
social e inclusion de supermercados en sus puntos de
venta. Su objetivo es abrirles las puertas a personas con
movilidad reducida a una vida libre e independiente sin que
sus condiciones de salud y las de su entorno les impida
realizar actividades basicas de la vida diaria como comprar
en un supermercado.

EasyShopping establece una relacion formal y dedicada
con sus clientes.

“Nos preocupamos de que reciba un servicio ama-
ble, profesional y de calidad con tal interes y preocu-
pacion como la que demuestran ellos al adquirir
nuestros productos y servicios.”

PRODUCTO Y SERVICIO

EasyShopping vende el sistema de este mismo nombre que
incluye los EasyCart necesarios y el sistema de comuni-
cacion. Con esto viene incluida una capacitacion para el
personal del supermercado, una mantencion de los carros
y el sistema cada 3 meses, senaléticas para las cajas que
implementaran el servicio, la personalizacion de los colores
tanto del carro como de la aplicacion, y la actualizacion

del mapa Pasillo-Productos cuando sea necesario. Todo lo
anterior corresponde a la oferta estandar del sistema, pero
ademas se le ofrecen al cliente otros servicios por un costo
adicional.

Dentro de los servicios adicionales se encuentra la persona-
lizacion mas detallada del carro y la aplicacion. Esto quiere
decir, que por un monto extra los carros pueden llevar el
logo o una imagen representativa del supermercado en

el area plastica de la pantalla. En el caso de la aplicacion,

la personalizacion va mas alla que el gjuste de color del
sistema estandar mencionado anteriormente, comprende la
aplicacion de la grafica del supermercado en la interfaz del
usuario.

La fabricacion del producto es tercerizada y es realizada a
pedido, es decir, una vez que la compra sea confirmada por
el cliente se comenzara la fabricacion del producto y todos
los sistemas involucrados en el servicio.



ESTUDIO DE MERCADO

Como en un comienzo EasyShopping se centrara uni-
camente en la compra en supermercados para adultos
mayores, el mercado al que se apunta es justamente el que
se encuentra en este rubro.

Como se menciond anteriormente, en el contexto de imple-
mentacion, los hipermercados como la cadena de super-
mercados Jumbo se encuentran interesados en ofrecer el
mejor servicio a sus clientes ya que, como comentaron los
adultos mayores en diferentes entrevistas, el servicio es el
aspecto diferenciador entre un supermercado y otro.

Gustavo Acufia (2020), Subgerente del local Jumbo Los An-
geles, comentd que Cencosud (como consorcio compuesto
por varias cadenas de supermercados a nivel internacional,
y dos a nivel nacional) esta constantemente buscando
carros para renovar los antiguos. Acuna (2020) senald que
entre los carros en los que estaban interesados se encon-
traba el Dash Cart de Amazon.

COMPETENCIA

El Amazon Dash Cart, a pesar de cumplir funciones simi-
lares a las del EasyCart, no tiene como objetivo principal
facilitar la compra en supermercados para adultos mayores,
EasyCart se destaca sobre este modelo por sus medidas
ergonomicas e interfaz y tecnologia amigable para adultos
mayores. Por otro lado, el Amazon Dash Cart tampoco
puede ser considerado competencia porque es de uso
exclusivo de las tiendas Amazon y estas no se encuentran
actualmente en Chile (Amazon, 2020).

Dentro de Chile aun no existen carros o servicios aplicados
a supermercados con los mismos objetivos que los de
EasyShopping ni con la misma tecnologia. Los principales
fabricantes y distribuidores de carros y productos para
supermercados en Chile son: Carmetal, FACMAy COMEC,
pero como se dijo anteriormente, no poseen los Mismos
principios y funciones que EasyShopping junto al EasyCart.

ORGANIZACION DEL NEGOCIO
Dentro de los recursos humanos que trabajaran para
EasyShopping, los trabajadores clave son:

INTERNOS
» Programador: encargado de la creacion, mantencion y
actualizacion de la aplicacion de la Pantalla de Ayuda.

» Disenador UX: encargado de disenar la interfaz legible
e intuitiva de la aplicacion. Encargado de adaptar las
interacciones en funcion de los cambios requeridos

por el cliente si se contrata una personalizacion mas
detallada.

» Disenador grafico: encargado de los materiales gra-
ficos de EasyShopping: carteles del servicio, sitio web,
merchandising, afiches, presentaciones dentro de la
empresay para clientes, etc.

»Vendedores: encargados de conseguir potenciales
clientes y llevar a cabo la venta.

 Personal de mantenimiento: encargado de las man-
tenciones de los carros y comunicacion del sistema,
ademas de la instalacion de estos.

EXTERNOS
» Agencia de marketing: encargados de la
publicidad y difusion del negocio vy los productos y
servicios ofrecidos.
» Flete: encargados de la distribucion de los carros



INVERSION Y FINANCIAMIENTO

Para abrir el negocio, ademas de la inversion inicial de los
creadores, se buscaran inversionistas tanto del sector pri-
vado como publico, que quieran sumarse al proyecto tanto
por sus rasgos tecnologicos y estructurales como por su
aporte a estrategias de responsabilidad social. Estos inver-
sionistas podrian apoyar el negocio con aporte monetario
0 con productos especializados de la empresa (tecnologia,
materiales, etc.).

PROYECCIONES

En un futuro, se espera que EasyShopping se convierta

en una empresa de productos y servicios ergonomicos,
modernos y, sobre todo, accesibles para mejorar la auto-
nomia de las personas de movilidad reducida, en especial
de adultos mayores. En un futuro ya no se enfocara solo en
compras en supermercados, sino que en cualquier tipo de
tramite o actividad en la que las personas se vean limitadas
por las condiciones del entorno que ofrece el servicio, por
ejemplo, tiendas de retail, de construccion y mejoramiento
del hogar, bancos, entre otros.



Conclusiones

A lo largo de este proyecto se presentaron ciertas limitacio-
nes que no permitieron llegar a una solucion completamen-
te solida, sino que permitio alcanzar una aproximacion lo
mas cercana posible al resultado final.

La primera limitacion de todas fue la pandemia y el hecho
de que los usuarios formen parte del grupo de riesgo. Esto
dificulté el proceso de testeo puesto que no se podian ex-
ponen a contacto fisico con personas externas de su hogar.
Como solucion a esto se adaptaron las herramientas de
testeo para ser desinfectada entre cada participante y para
ser llevada a una modalidad online.

Otra limitacion fue lograr el peso de la balanza que se
implementara en el carro. Esta es una limitacion importante
ya que uno de los objetivos de este sistema es disminuir

el esfuerzo fisico que deben realizar los adultos mayores
durante la compra, y un medio importante para lograr este
objetivo es creando un carro liviano. Por lo tanto, esto no
se podra confirmar en un 100% hasta conocer el peso de la
balanza.

Como ultima limitacion se encuentra el contexto de imple-
mentacion, la gran superficie del supermercado que debe
abarcar el sistema. Como se vio anteriormente, este es un
sistema que funcionara al rededor de todo el supermercado
y que depende de muchos elementos para llevarse a cabo:
el carro, la conexion wifi, el personal del servicio al cliente, la
implementacion de las cajas de pago, los cajeros, asisten-
tes de compra y empaquetadores, etc. Es por esto que es
necesario para realizar un piloto del sistema ya en contex-
to, para ver como actuan realmente todos los elementos

en conjunto, junto a los usuarios y actores externos como

el resto de los clientes. Asimismo, también es necesario
profundizar en los temas de capacitacion del personal,
comunicacion con el cliente, reconfiguracion del sistema
organizacional actual, entre otras cosas.

Por ultimo, como cierre personal de este proyecto, creo
que a pesar de las limitaciones que se vivieron durante el
proceso y considerando la gran cantidad de elementos y
variables que se debieron abarcar, se logro llegar a un buen
producto que definitivamente cumple con los objetivos
planteados desde el proceso de seminario.

Fue una experiencia nueva y desafiante para miya que por
primera vez me enfrenté a un proyecto de esta magnitud
por mi sola. a excepcion de la gran ayuda y apoyo de mi
profesor guia. Este trabajo aumenté aun mas mi interes
por aprender y conocer mas sobre el mundo del diseno
de servicios y sobre todo del diseno de sistemas, mas que
productos y servicios independientes. Me emociona poder
seguir viviendo nuevas experiencias en torno a esta area,
siempre de la mano con la responsabilidad social, y seguir
perfeccionandome en estudios posteriores como en el
Master in Service Design en el que ya fui aceptada.
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