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         ENTREVISTAS CONTEXTUALES 
 
       Metodología de las entrevistas 
 
Se establece que las entrevistas tengan lugar en un supermercado. Ya que es 
interesante interactuar con el participante en el mismo contexto de uso del 
producto. Aunque teniendo en cuenta las circunstancias actuales de la 
pandemia del Covid-19, es posible que se tengan que realizar de forma 
remota a través de aplicaciones de comunicación mediada por pantallas. 
 
Respecto a la duración de la entrevista, se establece un limite de alrededor 
de media hora, aunque será necesario observar o en todo momento el 
comportamiento del usuario, para determinar si se debe acortar la duración. 
O, por el contrario, si es posible profundizar algo más en ciertas cuestiones se 
alargará hasta un máximo de una hora. 
 
Cabe decir que, en las entrevistas lo ideal es formar un equipo de al menos 
dos personas para realizar el proceso. El entrevistador, que actúa como 
moderador de la conversación con el participante y un observador, que toma 
notas sobre aspectos de interés.  
 
En el caso de las entrevistas que se llevan a cabo en esta investigación, el 
equipo lo forma una persona, el entrevistador. Quién se encarga de moderar 
el dialogo a partir de un guión. Además, de solicitar al participante la 
posibilidad de que la entrevista sea grabada. En caso afirmativo, se debe 
hacer entrega del Consentimiento Informado y el Non Disclosure Agreement. 
 
       Screener entrevistas 
 
Tras la definición de los objetivos y la metodología, se deben definir qué 
tipologías de usuario formarán parte de la muestra. Ya que, la importancia de 
reclutar a participantes adecuados determina el resultado de las entrevistas. 
 
Uno de los primeros criterios que se han de establecer tiene que ver con 
criterios demográficos. Se determina que la muestra ha de tener un amplio 
abanico de posibilidades en ese sentido, eliminando los criterios por género 
de los participantes. Aunque si que se limitará su edad, fijando una horquilla 
de entre 18 y 60 años. Compendio de edades que comprenden al público 
objetivo al que se pretende dirigir el producto.  
 
En cuanto a criterios cualitativos, uno de los principales que se establecen, es 
el relativo a la experiencia del participante en procesos de compra en un 
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entorno físico de supermercado. Además, se han de seleccionar aquellos 
participantes que tengan experiencia en el uso de dispositivos tecnológicos, 
como el Smartphone, y las nuevas tecnologías como la realidad aumentada.  
 
Otro tipo de participantes susceptibles de formar parte de la muestra son 
aquellos llamados usuarios inexpertos. En este caso, se trata de una tipología 
de usuario que no tiene demasiado dominio de los medios digitales. Aunque, 
por el contrario, pueden ser muy útiles para la recogida de datos referentes a 
problemáticas, demandas o necesidades en el proceso de compra en el 
entorno físico. 
 
Finalmente, además de los criterios demográficos y cualitativos detallados. 
En caso de que las entrevistas no pueden llegar a realizarse en el contexto 
físico de la tienda, se deben establecer criterios operativos. Principalmente, 
tienen que ver los participantes cuenten con un ordenador, portátil o 
Smartphone; que tengan conexión a internet en el lugar de la entrevista; que 
dispongan de webcam y micrófono; y que tengan acceso a un software de 
comunicación. 
 
       Preguntas de las Entrevistas 
 
Para llevar a cabo las entrevistas, se han de definir las preguntas que han de 
ayudar perseguir todo aquello que viene recogido en los objetivos de las 
entrevistas establecidos previamente. Son la herramienta que centra la 
conversación con el participante, en la recogida de los datos e informaciones 
relevantes para el diseño del asistente de compra.  
 
Las preguntas han de ser formuladas de una manera clara y precisa. Evitando 
posibles ambigüedades que distorsionen la recogida de información y se 
centren en los aspectos realmente importantes para la investigación. Ya que, 
dependiendo del matiz de la pregunta, se puede ocasionar perdida de 
información. 
 
A continuación, se presentan las preguntas de las entrevistas que se incluirán 
en un guión de entrevistas. Algunas tienen un carácter general para obtener 
conocimiento sobre el usuario y su relación con el entorno de compra. El resto 
de las cuestiones son más específicas, y están relacionadas con problemas, 
demandas, necesidades del usuario en el proceso de compra.  Y el resto 
tienen el objetivo de averiguar el conocimiento de los usuarios de la realidad 
aumentada y el uso de dispositivos tecnológicos. 
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El usuario y su relación con el entorno de compra. 
 
§ ¿Suele acudir al supermercado a realizar sus compras? ¿Con qué 

frecuencia suele acudir? 
 
§ ¿Cuál es el motivo principal que le hace acudir físicamente a la tienda en 

lugar de realizar sus compras a través de internet? 
 
§ ¿Qué ventajas o beneficios encuentra en acudir a comprar a una tienda 

física en lugar de hacerlo desde su casa a través de internet? 
 
§ ¿Se ha planteado en alguna ocasión dejar de acudir a comprar al 

supermercado y realizar sus compras por internet? 
 
Proceso de compra en el supermercado. 
 
§ ¿Cuál es el mayor problema que se encuentra a la hora de realizar sus 

compras? ¿Cómo lo soluciona? 
 
§ ¿Ha tenido problemas para encontrar algún producto en la tienda? ¿Cómo 

la solucionado? 
 
§ ¿Suele utilizar algún tipo de lista de la compra o prefiere comprar sobre la 

marcha los productos que necesita según se los va encontrando? 
 
§ ¿Se ha interesado en alguna ocasión por la información nutricional o de 

alérgenos de algún producto?  
 
§ ¿Estaría interesado en un buscador de productos, que incluya sugerencias 

y su ubicación en la tienda? 
 
§ ¿Presta atención a la cartelería que muestran las ofertas y promociones 

del supermercado? 
 
§ ¿Si desea algún producto que no sabe si lo habrá en el supermercado 

pregunta al personal del supermercado? 
 
§ ¿Cómo cree que podría mejorar su experiencia de compra en el 

supermercado? 
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§ ¿Si fuera el dueño del supermercado que aspectos de su proceso de 
compra me diría que se deben cambiar, mejorar o eliminar? 

 
Uso de dispositivos digitales y conocimiento de la AR. 
 
§ ¿Tiene teléfono móvil con acceso a internet y tarifa de datos? ¿Suele salir 

de casa frecuentemente con él y conectarse a internet? 
 
§ ¿Tiene dificultades en el manejo de dispositivos móviles como un teléfono 

móvil, aplicaciones o servicios digitales? 
 
§ ¿Qué aplicaciones o servicios digitales utiliza a menudo? 
 
§ ¿Podría decirme qué es la AR? ¿Ha experimentado la experiencia de uso de 

una aplicación con AR como, por ejemplo, Pokemon Go? 
 
§ ¿Tendría interés alguno en probar la experiencia de la realidad 

aumentada? 
 
§ ¿Cree que la realidad aumentada se podría aplicar a un proceso de 

compra en un supermercado? ¿Cómo se lo imagina? 
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       Guión de las Entrevistas 
 

 
 

Figura 1. Guión de entrevistas (1/3) 
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Figura 2. Guión de entrevistas (2/3).  
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Figura 3. Guión de entrevistas (3/3). 
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       Consentimiento informado y Non-Disclosure Agreement 
 
Para finalizar la preparación de las entrevistas, se debe preparar un 
documento por escrito a través del cual, se informa al usuario del tratamiento 
posterior que se va a hacer de sus informaciones, grabaciones, notas, etc. 
 
El Consentimiento Informado no trata de protegernos ante el entrevistado, 
sino que trata de hacer ver al participante que está protegido legalmente. Y 
aunque, no es la mejor forma de comenzar una entrevista, es la mejor manera 
de transmitir al participante la seriedad y profesionalidad del proceso. 
 
Otro documento importante que se debe adjuntar es el NDA (non-disclosure 
agreement), que es una clausula de confidencialidad incluida generalmente 
en la parte final del consentimiento informado. 
 

 
 

Figura 4. Consentimiento informado +NDA 
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         DIAGRAMA DE AFINIDAD 
 
La fase de Definición e Ideación tiene un carácter convergente en el que se 
concreta el problema a partir de técnicas de modelado. Estas técnicas de 
modelado han permitido de forma iterativa visualizar al usuario realizando 
una serie de tareas en el contexto del proceso de compra presencial.   
 
       Objetivo Diagrama de Afinidad 
 
Para poder llegar a obtener aprendizajes valiosos de las entrevistas, es 
preciso someter toda la información a un Diagrama de afinidad. Una técnica 
que permite organizar la información de manera intuitiva creando grupos de 
afinidad. De esta manera, es posible manejar todos los datos relevantes, 
establecer ideas, conexiones y sobre todo insights la investigación.  
 
       Creación de tarjetas y agrupamiento 
 
Se trata de apuntar en diferentes post-its los resultados de las entrevistas de 
todos los participantes. En este caso, se han creado unas 140 tarjetas. Que, 
además, tras ser agrupadas por afinidad han dado como resultado la 
creación de 14 grupos que hacer referencia a diferentes temáticas.  
 

 
 

Figura 5. Detalle de la creación de tarjetas y grupos de afinidad.  
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       Descarte de tarjetas 
 
Antes de analizar la información recabada se eliminan todas las tarjetas 
redundantes sobre algún tema. Y, se revisa, que la agrupación de tarjetas 
definitivo sea la correcta. Tras ello, quedará configurado el diagrama de 
afinidad definitivo. Tras lo cual, se procede a el análisis de la información 
recaba en las entrevistas de manera más cómoda. Lo que permite extraer los 
diferentes aprendizajes e insights. 
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Figura 6. Diagram
a de afinidad definitivo.  
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       Análisis del Diagrama de Afinidad 
 
El Diagrama de Afinidad está agrupado en grupos que corresponden con los 
objetivos de la investigación definidos previamente. Hay que tener en cuenta, 
que unos grupos forman parte del espacio del problema y otros forman parte 
del espacio de la solución. 
 
Los grupos del espacio del problema contienen datos relacionados con 
aspectos relacionados con el conocimiento profundo de los usuarios, sus 
necesidades y las diferentes problemáticas que se encuentran al realizar el 
proceso de compra. 
 

1. Frecuencia en acudir al supermercado presencialmente. 
2. Beneficios de la compra presencial. 
3. Compra de alimentos por internet. 
4. Solución de problemas en el proceso de compra 
5. Uso de una lista de compra. 
6. Atención a ofertas y promociones.  
7. Información nutricional y de alérgenos. 
8. Problemas en el proceso de compra. 
9. Dispositivos tecnológicos y uso de aplicaciones. 
10. Uso del Smartphone. 
11. Conocimiento sobre la realidad aumentada. 

 
Los grupos del espacio de la solución tienen relación con demandas de los 
usuarios para mejorar la experiencia de compra. Así como opiniones acerca 
de la inclusión de la realidad aumentada en el proceso de compra. 
 

12. Mejorar en la experiencia de comprar. 
13. Implantación de la realidad aumentada en el proceso. 
14. Interés por un buscador de artículos. 
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          usuario en el espacio físico, donde interaccionará con los elementos a 
través de la interfaz de realidad aumentada. 
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         INVENTARIO DE CONTENIDOS 
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