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Resumen

Debido al desconocimiento y a la reducida madurez de la categoria de comercio
electrénico en Colombia surgio el objetivo de este trabajo, que es conocer cual es
la experiencia que vive el usuario desde las perspectivas de la usabilidad y la
arquitectura de la informacién al comprar por el portal web del emprendimiento
CereArt, con el fin de reconocer las falencias y oportunidades para la optimizacion
del mismo. Se hizo un analisis de contexto del comercio electronico en Colombia y
también se abordaron los temas que componen la investigacion. La metodologia
para el desarrollo de la investigacion fue mixta, porque se combinaron métodos
cualitativos y cuantitativos con herramientas de rastreo ocular (eye tracking),
heuristicas y un grupo focal. Uno de los principales hallazgos arrojados por el
estudio fue que cuanta mayor afinidad haya con la marca, se mitigan un poco las
fallas de usabilidad a la vista del usuario. Fuera de lo anterior, se mencionan los
criterios puntuales para mejorar la usabilidad y la arquitectura de informacion del

sitio web y optimizar la experiencia de compra.

Palabras clave: experiencia de usuario, comercio electrénico, usabilidad,

arquitectura de la informacion, CereArt

Abstract

The objective of this work arises from the unawareness and lack of maturity that
exists in e-commerce in Colombia. It Aims to find out how is the user experience that
users face regarding usability and information architecture when buying through the
e-commerce site www.cereart.com. This work first reviews the Colombian current
situation regarding e-commerce and the important terms and concepts that are
relevant for this investigation. The methodology used for the development of this
research combines qualitative and quantitative methods with the usage of tools such
as eye tracking, heuristics and a focus group. Among the main findings of this study,

we find that the more affinity there is with the brand, the usability flaws are mitigated



a bit in the user's view. In addition to this, specific criteria are mentioned to improve
the usability

y and information architecture of the website and optimize the shopping experience.

Keywords: user experience, e-commerce, usability, information architecture,
CereArt.
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1. Introduccion

La tendencia a consumir productos de origen natural y cambiar los habitos de
consumo a opciones mas sanas ha presentado un crecimiento desde hace varios
anos en Colombia (Euromonitor International, 2017). Con base en dichas
tendencias y en el crecimiento de los canales digitales (Euromonitor International,
2016) surgio CereArt, un emprendimiento digital, dedicado a la venta en linea de

mezclas personalizadas de cereales y frutos secos.



El emprendimiento lleva aproximadamente 12 meses en funcionamiento y ha tenido
un crecimiento significativo en sus ventas, acompafado de una buena aceptacion
por parte de sus consumidores. Sin embargo, también se muestran casos en los
que algunos usuarios que ingresan a la pagina web se enfrentan con diversas
dificultades en el momento de usarla, ya sea por los métodos de pago, por el disefio

de la interfaz o por desconfianza que les genera la misma.

La mencionada situacion llevo al cuestionamiento sobre cdmo es la experiencia a la
que el usuario se enfrenta cuando ingresa a navegary a comprar por la pagina web.
De aqui emergid el objetivo general de la investigacion, que tiene como finalidad
comprender como es la experiencia del usuario desde la 6ptica de usabilidad y la
arquitectura de informacién en la plataforma CereArt, con el fin de diagnosticar las
falencias y las oportunidades por mejorar en la experiencia de compra y, de acuerdo
con esto, elaborar luego una guia de recomendaciones basadas en hallazgos que

puedan mejorar la experiencia.

La investigacion se llevé a cabo en el primer semestre de 2018 mediante la
utilizacion de wuna metodologia de investigacion mixta, acompafada de
herramientas como rastreador ocular, evaluacion heuristica y un grupo focal. Los
sujetos seleccionados para participar pertenecian al mercado objetivo de CereArt,
que esta definido por personas entre los 25 y los 44 anos, usuarios de internet,
ubicados en areas urbanas de las principales ciudades de Colombia y que no
rechazan el consumo de productos saludables. Se seleccionaron cinco usuarios

para la muestra que cumplian los requisitos presentados.

Los resultados mostraron un porcentaje de usabilidad del 59,93%, lo que sugiere
unas mejoras de acuerdo con ciertos aspectos que se plantearon como
subheuristicas de usabilidad. Con base en ellos se construyé la guia de
recomendaciones para mejorar la experiencia de compra en el sitio web

www.cereart.com



El presente trabajo se desarrolla en nueve apartados. En el primero se presenta la
situacion en estudio, en la que se repasan el contexto que originé la situacion, los
antecedentes y el caso de estudio y, por ultimo, se formulé la pregunta de
investigacion. En el segundo apartado se exponen los objetivos, seguido por los
alcances vy la justificacion de la investigacion. El quinto aparatado comprende la
base tedrica para proceder con la metodologia de investigacion y los siguientes
apartados corresponden al trabajo de campo, la exposicion de resultados y la

reflexion.
2. Situacion de estudio

2.1 Contextos que originaron la situacion en estudio

La era digital esta revolucionando la manera como se vive, las formas de
comunicacion, las transacciones, las maneras de comprar, la inteligencia artificial y
hasta la movilidad. Son cada vez mas los frecuentes nuevos desarrollos
tecnologicos que cambian la vida de las personas y moldean sus comportamientos
(Chakravorti y Chaturvedi, 2017). Para tener una mejor comprension de como esta
en la actualidad la situacion digital es importante hacer un recuento de cdmo ha sido

su evolucion.

El internet naci6 en los Estados Unidos de América en 1960 y empezé como un
programa creado por el Departamento de Defensa llamado Arpanet; su funcion era
conectar computadores entre universidades que realizaran investigaciones militares
para que, en caso de que hubiera una guerra, no se perdieran las conexiones ni la
informacion. Sin embargo, por el acceso limitado a computadores, el internet no tuvo
mayor impacto sino hasta los noventa, cuando se usé como una herramienta para
que las instituciones educativas tuvieran acceso a bases de datos e investigaciones
y para que las empresas mejoraran sus negocios con otras empresas, en el

esquema denominado comercio a comercio (business to business o b2b). Su



popularidad se propagé y con rapidez fue tomando un cariz mas comercial con la
aparicion de los computadores personales y los nuevos softwares mas amigables

con el usuario (Dobrow, 2013).

Desde la aparicidén de esta tecnologia, un cientifico informatico llamado Bill Gates y
conocido por fundar Microsoft Corporation (Carter, 2013) tuvo la vision de como el
internet iba a cambiar la vida y los comportamientos de las personas poco a poco
(Dobrow, 2013). EI comercio electronico tuvo sus primeros acercamientos cuando
las empresas empezaron a adoptar las plataformas digitales para mejorar sus
negocios; sin embargo, la expresidn e-commerce aparecié de manera oficial en
1995 y fue en esos afios cuando aparecieron empresas como Amazon y Ebay, que
permitian las transacciones comerciales con consumidores (b2c) y entre
consumidor a consumidor (consumer to consumer o c2c). A partir de ese momento
el crecimiento de la era digital y de la economia digital se propagd con rapidez (Tian
y Stewart, 2007). Desde ese entonces su crecimiento y su evolucion han sido
significativos puesto que en la actualidad se habla de economias digitales y

ecosistemas digitales (Chakravorti y Chaturvedi, 2017).

En el contexto colombiano se ha podido evidenciar un aumento significativo en su
acceso y el 58,5% de la poblacién utilizé internet en 2016, frente a mas del 40% en
2011 (Euromonitor International, 2017), lo que muestra que hay una tendencia
creciente en el pais en el uso del internet, que sin duda favorece las transacciones
en linea dado que la inclusidn de nuevos usuarios abre un abanico de posibilidades
para el mercado digital de bienes y servicios (Euromonitor International, 2017). Lo
mas positivo del panorama es que la audiencia digital sigue creciendo, lo que obliga
a las empresas a incursionar en estrategias digitales como planes de expansién y
crecimiento (Euromonitor International, 2017). A continuacién se presenta la

situacion del comercio electronico en Colombia.



2.1.1 Comercio electronico en Colombia

Los ultimos dos anos no han sido faciles para el comercio en el pais debido a una
economia débil, a la caida del precio del petrdleo y a una significativa devaluacién
de la moneda nacional. No obstante la situacion anterior, las compras por internet
mostraron una tasa de crecimiento del 22 % en términos de valor actual en 2016
(Euromonitor International, 2016). Los principales factores que influenciaron en
sentido positivo dicho crecimiento fueron las ofertas en linea y la participacion de
grandes cadenas de hipermercados, supermercados y tiendas por departamentos
a pesar de que ha habido un crecimiento, podria haber sido superior debido a que
determinadas regulaciones del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos (INVIMA) han generado ciertas alertas acerca de varios productos que

no cumplen las regulaciones sanitarias.

Lo que ha impulsado el mencionado crecimiento en gran mayoria fueron las ofertas
permanentes y los eventos promocionales como cybermonday y blackfriday, que
ofrecen precios muy bajos por un tiempo limitado de 48 horas como maximo
(Euromonitor International, 2016). Los dispositivos mdviles también crearon nuevas
oportunidades para el futuro del comercio electronico en Colombia (Castro, 2015),
puesto que, cada vez, es mayor el numero de los usuarios que tienen acceso a uno
de ellos y que les brindan conectividad y acceso a la informacion, lo que fomenta
las transacciones electrénicas y unifica la experiencia de compra. Aunque el
panorama general se ve muy bien, con crecimiento y buenas perspectivas, siguen
existiendo grandes retos para las empresas y los emprendimientos digitales para
poder competir de manera exitosa en una tienda de comercio electronico. Las
multiples variables que se deben tener en cuenta para tener éxito en una tienda
virtual son mejorar y pulir los tiempos de entrega y ofrecer variedad de productos y
facilidades de pago con seguridad en las transacciones y flexibilidad en la manera

de pagar (Euromonitor International, 2016).



Existen varios reportes y estudios sobre los limitantes y las barreras que se
presentan en Colombia para comprar por internet. Una de las principales barreras
en el mercado colombiano es la generacion de confianza. Algunas investigaciones
demuestran que elementos como la reputacion del vendedor en el medio, las
garantias de la mercancia y los protocolos de seguridad para las transacciones son
fundamentales para no generar barreras en una tienda de comercio electrénico
(Sanchez-Alzate y Montoya Restrepo, 2017). En el articulo de Pefa Garcia (2014)
se indica y se da validez a que la confianza esta relacionada con la intencion de
compra y en forma paralela recomiendan que los esfuerzos para un comercio
electronico se centren en:
e Suministrar informacion importante de manera amigable para generar
confianza en el sitio web.
e Adoptar técnicas de calidad para asegurar que el servicio se preste en la
mejor forma posible.
e Hacer un buen manejo de los canales de comunicacion, de modo que se

permita el intercambio de informacidn entre usuarios y se genere confianza.

De modo adicional a estas investigaciones, la Comision de Regulacion de
Comunicaciones (CRC) de Colombia (2017) presentd un estudio en el que, por
medio de un andlisis cualitativo con entrevistas en profundidad, se indagé sobre los
inconvenientes de indole sociocultural que se presentan en el pais para el acceso
al comercio electronico. En su mayoria, sus principales hallazgos se encuentran

ligados con las formas tradicionales de los habitos de compra:

La falta de interacciéon directa del comprador con el vendedor genera una
desconfianza en el uso de medios digitales para la compra de productos, ya que
al no existir un referente directo que pueda relacionarse con la adquisicion de un

elemento el comprador duda acerca del procedimiento. (CRC, 2017, p. 17).
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También se evidencidé que hay una carencia en la generacién de contenido que
pueda facilitar la usabilidad en el momento de la navegacion por la pagina web.
(CRC, 2017). Sin embargo, para tener una mejor comprension de las barreras para
la compra por internet en Colombia, la UNCTAD, 2015, citada por CRC (2017)
propuso una divisibn mediante cuatro bloques principales de estudio,
complementada con los hallazgos del estudio cualitativo de la CRC. Las barreras
son socioculturales, cognitivas, economico-tecnologicas y regulatorias. A

continuacioén se describe cada una de ellas.

2.1.2 Barreras socioculturales

Las costumbres y la desconfianza de los colombianos crearon esta categoria en la
que se identifican tres barreras principales. 1) el alto impacto de los crimenes y los
fraudes en medios digitales, lo que explica temor para comprar en una pagina web
nueva sin mucho reconocimiento en el mercado; 2) la compra en puntos de venta
presenciales es la opcion preferida, porque existe interaccion y uso de los cinco
sentidos, por encima de la de comprar por un medio virtual, y 3) hay un grado de
navegacion alto sin comprar por internet, lo que probablemente se explica por las

barreras que existen y la baja bancarizacion en Colombia (CRC, 2017).

2.1.3 Barreras cognitivas

El estudio de la Comision de Regulacion de Comunicaciones (2017) identificé tres
barreras cognitivas:
1. La amplia brecha digital de uso en la sociedad colombiana por motivos de
desconocimiento y de falta de alfabetizacién digital relacionada con el comercio
electronico.
2. La amplia brecha digital en cuanto a la calidad de uso de las nuevas
tecnologias que tiene impacto sobre el comercio electrénico por parte de
algunos actores en Colombia.

3. Falta de conocimiento y poca habilidad en el manejo de las soluciones de

11



compra y venta por medios electronicos por parte de los actores implicados.

(Comision de Regulacion de Comunicaciones, 2017, pp. 20-21).

La perspectiva general de esta barrera es el desconocimiento del comercio
electronico por parte de los usuarios, una caracteristica que se evidencia, con
frecuencia, cuando los usuarios se contactan en forma directa con CereArt porque

tienen dudas acerca del manejo de la plataforma.

2.1.4 Barreras econdmicas y tecnolégicas

Esta barrera es caracteristica de los paises pocos desarrollados, puesto que se
asocia en alto grado con el reducido desarrollo tecnoldgico y de infraestructura y
con los indices tan bajos de inclusion financiera. Entre los multiples aspectos que
conforman esta barrera, segun la CRC (2017), las mas significativas y que tienen
mayor relacion con el tema de esta investigacion son:
e Bajo nivel de bancarizacion en Colombia, que implica que no todas las
personas tienen acceso a comprar por medios electrénicos.
¢ Insuficiente desarrollo de la infraestructura y logistica para cumplimento
de entregas.
e Poca flexibilidad en los métodos de pago, puesto que muchas pasarelas
de pago limitan las modalidades de producto financiero para la

transaccion.

Para los negocios de comercio electronico la bancarizacion viene siendo de suma
importancia, porque implica la entrada a comprar por medios digitales. La
bancarizacion, segun Tafur Saiden (2009, p. 16), se entiende como “el acceso a los
servicios financieros formales: crédito, ahorro, seguros, transferencia de valores y
pagos”. En Colombia, el 76,4 % de los adultos poseen un producto financiero y el
66,3 % tienen un producto financiero activo (Banca de las Oportunidades y

Superintendencia Financiera de Colombia, 2016).
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La mayoria de los usuarios que poseen productos financieros activos se concentran
en edades entre 26 y 65 afios y estan ubicados en areas urbanas del pais. Sin
embargo, sigue existiendo una muy baja inclusién financiera, lo que se traduce en
grandes retos para los negocios de comercio electréonico. No obstante, debido a ello,
han surgido diferentes esquemas de pagos, como los corresponsales no bancarios

y los pagos contra entrega (CRC, 2017).

2.1.5 Barreras regulatorias

Segun la CRC (2017), esta barrera se centra en caracteristicas judiciales y de
caracter aduanero para regular transacciones que se encuentran poco
normatizadas o que son inexistentes en el marco de la ley. Sin embargo, no es una
barrera significativa para esta investigacion, puesto que la plataforma en estudio se

encuentra dentro de los parametros de la ley.

Es importante conocer como esta el comercio electronico en Colombia porque la
investigacion se desenvuelve en dicho contexto y tener una buena comprensién del
mismo posibilita que los resultados se apoyen en la informacion del mercado actual.
Es importante también conocer estudios previos que se hayan realizado alrededor
de la tematica para conocer sus aportes y recoger la informacion valiosa pertinente

para la investigacion. A continuacion se presentan los antecedentes.

2.2 Antecedentes de la situacion en estudio

Existen algunos casos e investigaciones acerca del comercio electrénico en
Colombia adicionales a las antes mencionadas. Sin embargo, es importante volver
a mencionar la investigacion de Pena Garcia (2014) dado que el propésito de ese
estudio cuantitativo fue el de comprender de mejor manera el comportamiento del
consumidor colombiano en el entorno electronico y estudiar cuales factores

determinan la intencién de compra. Como resultado se encontré que existe una

13



relacion directa entre la confianza y la intencién de compra, lo que permitié plantear
unas recomendaciones que se mencionaron con anterioridad, en las que se resalta
la calidad de la informacion, que debe ser clara y fiel, la adopcion de técnicas de

calidad en temas logisticos y el buen manejo de los canales de comunicacion.

También esta la investigacion de Sanchez-Alzate y Montoya Restrepo (2017), en la
cual se validan los elementos mas influyentes en la confianza hacia las compras en
linea. Los autores destacan la reputaciéon del vendedor, el riesgo percibido, la
privacidad de los datos, la seguridad en la transaccion y la asociacion. Con ello se
puede evidenciar que la mayoria de investigaciones de comercio electronico en
Colombia resaltan la importancia de generacion de confianza para las conversiones

en los canales digitales.

Fuera de las anteriores investigaciones se localizé un trabajo de grado de maestria
en Mercadeo (Serrano Gémez y Vera Arango, 2015), que evalua la usabilidad del
portal web Cdiscount para de manera paralela construir una guia de
recomendaciones y, por ende, mejorar la experiencia de usuario en este portal. El
trabajo de investigacion consté de cinco apartados en los que se analizaron unas
entrevistas, un conjunto de pruebas y una evaluacion heuristica y se presentaron
los resultados y un diagndstico del portal web. Este trabajo tiene unas bases de
conocimiento que fueron de utilidad para la presente investigacion y sirvieron de

guia y apoyo, puesto que el tema de estudio es similar.

También se encontraron otras propuestas de investigacion por fuera del contexto
colombiano pero que sirvieron de guia por las tematicas abordadas. Esta el estudio
sobre como puede la usabilidad contribuir a la experiencia de usuario basandose en
un contexto de comercio electronico, de Moczarny, de Villiers y van Biljon (2012).
La contribucién de este estudio consistio en ratificar la estrecha relacion que existe
entre usabilidad y la experiencia de usuario y en ella se resaltaron aspectos
importantes de la usabilidad. Ademas, libros como el de Garrett, 2003), que sirvio

de guia para una buena construccion de experiencia de usuario en sitios web al

14



tener en cuenta los conceptos que componen el disefio y la creacion de una

plataforma digital.

Con el contexto que aborda la situacién de estudio y las contribuciones en estudios
e investigaciones se puede evidenciar y dar validez a la importancia que tiene el
canal de comercio electronico en Colombia puesto que, a pesar de su inmadurez,
esta en crecimiento y muchas empresas de gran trayectoria lo estan usando como
estrategia de competitividad y crecimiento. A raiz de lo expuesto también surgieron
nuevos emprendimientos que responden a las nuevas tendencias del mercado,
como es el caso de CereArt, una plataforma en linea que busca satisfacer la
necesidad de usuarios que acuden a productos naturales para balancear su

alimentacion.

2.3 El caso de CereArt

CereArt es un emprendimiento que nacioé en la ciudad de Medellin a finales de 2016
con el propésito de responder a la demanda por alternativas saludables como
complemento a una alimentacion balanceada y soportado por el crecimiento en los
canales de comercio electronico. Es una tienda de comercio electrénico dedicada a
la venta en linea de mezclas personalizadas de cereales y frutos secos. Esta dirigido
a consumidores finales que se encuentran en edades entre los 25 y los 44 afos,
usuarios de internet y ubicados en areas urbanas de las principales ciudades de

Colombia.

En los meses que lleva este emprendimiento se ha visto un crecimiento significativo
en sus ventas, acompanado de una buena aceptacion por parte de sus
consumidores. Sin embargo, se detectaron casos en los que usuarios que
ingresaron a la pagina web se enfrentaron con diversas dificultades en el momento
de usarla, bien fuera por los métodos de pago, por el disefio de la interfaz o por

desconfianza que les gener6é una marca poco reconocida en el mercado, lo que
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implicé que abandonaran el sitio y en muchos casos dejaron los carritos de compra

desatendidos.

Dicha situacion llevé al cuestionamiento sobre cdmo es la experiencia a la que el
usuario se enfrenta cuando ingresa a navegar y a comprar por la pagina web de
CereArt, puesto que una buena experiencia en un sitio web genera una ventaja
competitiva (Moczarny et al., 2012) y, ademas, la entrada de nuevos actores
grandes a los canales electrénicos conduce a que el mercado sea mas competido.

De aqui surgi6 la problematica que permitié formular la pregunta de investigacion.

2.4 Formulacién de la pregunta que permite abordar la situacién de estudio

¢, Coémo es la experiencia que vive el usuario cuando compra por el portal web

CereArt a través de dispositivos moviles y de escritorio?

3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Comprender como es la experiencia en la usabilidad y la arquitectura de informacion
para el usuario nuevo en el portal web CereArt para elaborar una guia de

recomendaciones con el fin de mejorar el proceso de compra en linea.

3.1.1 Objetivos especificos

Analizar la usabilidad del portal web CereArt mediante una evaluacion heuristica y
un test de usabilidad.
Conocer si la arquitectura de informacion de la pagina web facilita la interaccion del

cliente en el portal web CereArt.
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Elaborar una guia de recomendaciones para mejorar la experiencia de compra

segun los resultados.

4 Alcances

Esta investigacion se llevo a cabo en el primer semestre 2018, con cinco personas
pertenecientes al publico objetivo de CereArt, pero que no hayan utilizado la
plataforma. Para el caso del estudio, se hizo, de manera especifica, con personas
de areas urbanas del valle de Aburra. La metodologia para el desarrollo de la
investigacion fue mixta, mediante la combinacion de métodos cualitativos y

cuantitativos con herramientas de eye tracking, heuristicas y un grupo focal.

5 Justificacion

Visto desde una pertinencia disciplinar, el presente estudio abordé varios temas de
la situacion digital en Colombia, ademas de ser referente para futuros trabajos
acadéemicos de investigacion que tengan temas relacionados con la usabilidad, la
arquitectura de la informacion y la experiencia de usuario en contextos de comercio
electronico. También se citaron las posturas de varios autores importantes que
tratan dichos conceptos y se exponen las diferentes herramientas para evaluarlos.
Ademas, como se trata de un emprendimiento cuya fundacion sigue muy inmadura
y presenta constantes interrogantes en su usabilidad y su comunicacién, los

resultados contribuiran de manera positiva a mejorar la experiencia del sitio.

6 Marco tedrico

A continuacién se presentan los conceptos fundamentales para el desarrollo de la
investigacion: experiencia de usuario, usabilidad, arquitectura de informacion,

heuristicas y rastreador ocular.
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6.1 Experiencia de usuario

La definicién de experiencia de usuario, segun Caru y Cova (2003) se enfoca hacia
el resultado que debe ser sumamente significativo e inolvidable para el consumidor
inmerso en ella. Por este motivo, la experiencia de usuario se asocia con variables
de emociones, afectivas y estéticas de un producto (Moczarny et al., 2012). En el
contexto de ciencias de la computacién, la definicion de experiencia de usuario es
la interaccion entre el humano y la computadora, para lo cual se deben poner por
medio varios conceptos como lo son el disefio, el uso de la interfaz, la integracion y
la usabilidad o disefio centrado en el usuario (Alves, Valente y Nunes, 2014). Sin
embargo, el usuario es el encargado de su propia experiencia, puesto que el mismo

filtra, selecciona y determina sus puntos de interés (Ortega Santamaria, 2005).

Con dichos significados se puede evidenciar que, asi la definicion en diferentes
contextos cambie, la esencia esta en poner el usuario en el centro para entenderlo.
Por ello se vuelve importante para los canales de comercio electronico, puesto que
a través de la tecnologia se pueden crear experiencias de usuario unicas, que con
claridad se traducen ventajas competitivas (Alves et al., 2014), asi como lo expresan
Moczarny et al. (2012): “Para una empresa que pretende diferenciarse de la
competencia y ganar fidelidad y confianza de los usuarios, una experiencia de
usuario buena en su sitio web es vital” (p. 217). Ademas, la experiencia de usuario

puede determinar si los clientes regresaran (Garrett, 2003).

Existen diferentes metodologias para evaluar la experiencia de usuario (UX); asi,

Alves et al. (2014) aplican una encuesta a ingenieros de software y disefiadores

para contribuir al aumento de conocimiento sobre la evaluacion de la UX. Los

resultados arrojaron la siguiente informacién, que se considerd relevante para la
presente investigacion:

e Los sujetos mas relevantes en el momento de evaluar la experiencia

de usuario fueron los usuarios finales, seguidos por disefiadores v,

en una minoria, por ingenieros y desarrolladores.
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e Las herramientas para la evaluacion de la UX con mayor preferencia
fueron los prototipos que ya estaban funcionado, por encima de
prototipos en papel o del sistema final.

e Laetapaenla que se evalud la experiencia de usuario fue la fase de
disefio; sin embargo, no todos lo hicieron en ella sino también en las
fases finales.

e Los métodos para su estudio con mayor relevancia fueron:
observacion, el pensamiento en voz alta (thinking aloud), las
entrevistas contextuales con investigacion, las entrevistas y la

creacion de prototipos de experiencia.

Ademas de lo anterior, investigaciones como la de Mufioz Serna (2017) resaltaron
las principales variables que componen la experiencia de usuario, en las que nacen
los conceptos de usabilidad, compromiso del usuario y arquitectura de la
informacion, que fueron de gran relevancia para la presente investigacion puesto
que, si bien la experiencia de usuario es subjetiva (Ortega Santamaria, 2005), la
usabilidad es la que ayuda a que la plataforma le brinde al usuario la agilidad y la
comodidad para la navegacion con el uso del sentido comun (Mufioz Serna, 2017)
y el compromiso del usuario, tal como lo describen Mo y Marcos (2014): “un conjunto
de estrategias que apelan a la emocion del usuario con el objetivo de captar su
atencion, favorecer su interaccion con el producto y al mismo tiempo generar una
experiencia positiva en el usuario” (parr. 18). Debido a ello, la arquitectura de la
informacion también juega un papel importante en la experiencia de usuario porque
es la que organiza la informacioén para facilitar el desempefio del usuario en un sitio

web (Garcia, Botella y Marcos, 2010).

6.2 Usabilidad

La usabilidad, segun la ISO (1998), es “la medida en que un producto puede ser

utilizado por usuarios especificos para alcanzar objetivos especificos con eficacia,
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eficiencia y satisfaccion en un contexto especifico de uso” (parr. 2). A diferencia de
la experiencia de usuario, que es un resultado, la usabilidad se centra en el
desempenfo de uso (Moczarny et al., 2012). Evaluar la usabilidad ayuda a mejorar
el disefno y, en consecuencia, la experiencia del usuario (Diaz, Rusu y Collazos,
2017).

Este concepto es una variable que compone la experiencia de usuario puesto que
entre los aspectos para una buena experiencia de usuario esta la usabilidad.
(Moczarny et al., 2012). Cuando la usabilidad cumple los tres aspectos que la
componen (eficiencia, eficacia y satisfaccion), un portal puede incrementar las
visitas, reducir tiempos y costos y generar una ventaja frente a la competencia
(Nielsen, 2000a).

La usabilidad, vista a partir de la postura de Nielsen (2012), se define como “Un

atributo de calidad que evalua qué tan faciles de usar son las interfaces de usuario”

(parr. 2) y es importante porque, si una pagina web es dificil de usar, la gente se

retira de ella. Por este motivo, ademas considera la usabilidad como un método para

mejorar la facilidad de uso durante el proceso de disefio y se define por medio de

cinco componentes de calidad:

e Aprendizaje: ¢ qué tan facil es para los usuarios realizar tareas basicas la primera
vez que ven el disefio?

e Eficiencia: una vez los usuarios se hayan familiarizado con el disefo, ¢con
cuanta rapidez pueden llevar a cabo tareas?

e Recuerdo: cuando los usuarios regresan después de un periodo de desuso,
¢qué tan facil es restablecer su competencia?

e Errores: jcuantos errores cometen los usuarios, qué tan graves son y con cuanta
facilidad logran recuperarse de ellos?

e Satisfaccion: jqué tan agradable es usar el disefio?
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Esta definicion respalda lo antes dicho: si bien una experiencia de usuario es
subjetiva (Ortega Santamaria, 2005), la usabilidad apoya para que el disefio de la
interfaz sea de facil comprension para ser usada por el usuario y obtenga una
correcta operacion (Montes de Oca Sanchez de Bustamante, 2005) y es aqui
cuando la arquitectura de la informacién toma un papel importante, puesto que es
la encargada de organizar la informacién para que los usuarios se puedan

desempefiar de manera eficiente (Garcia et al., 2010).

La usabilidad se puede juzgar por medio de la evaluacion heuristica, en la que un
grupo personas evalua si el sitio web cumple ciertos criterios de la usabilidad (Diaz
et al., 2017). También hay otras metodologias de evaluacién, como lo es el test de
usabilidad, en el que el usuario es el principal protagonista y debe realizar un
conjunto de tareas cortas para su posterior analisis por parte de los evaluadores
(Montes de Oca Sanchez de Bustamante, 2005). A continuacién se explican estas

tipologias.

6.2.1 Heuristica para la evaluacion de la usabilidad

La heuristica, segun la definen Gonzalez, Pascual y Lorés (2001), es el método para
evaluar la usabilidad en un contexto electrénico a través de una inspeccion por
evaluadores expertos por medio de un instrumento con unos principios establecidos
llamados heuristicas. El objetivo de esta prueba es encontrar errores y dificultades

en la usabilidad.

Para la metodologia de este instrumento, lo ideal es seleccionar el numero de
evaluadores y luego escoger los principios heuristicos de lo que se quiere evaluar.
Uno de los criterios ideales para la seleccidon de evaluadores es que sean expertos
en usabilidad; sin embargo, a veces se pueden involucrar usuarios que ya hayan

tenido una interaccion previa con el sitio web (Gonzalez et al., 2001). La ejecucién
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se hace por parte del evaluador, que le asigna una calificacion especifica a cada

planteamiento.

6.2.2 Test de usabilidad

Un test de usabilidad, segun Cuadrat Seix (2012), “es el proceso que permite
aprender de los usuarios como de usable es un producto observandolos o
monitorizandoles mientras lo utilizan, anotando los problemas de uso con los que
se encuentran para poder solucionarlos posteriormente” (p. 22). Su objetivo es
mejorar la usabilidad del producto, aspecto que es relevante para la presente
investigacion porque, como antes se menciond, la usabilidad hace parte de la

experiencia de usuario.

Es recomendable hacer la evaluacion con cinco usuarios (Nielsen, 2000b.), puesto
que hacerlo con un numero superior puede ser una pérdida de tiempo y dinero,
porque los errores seran iguales o muy similares a los de los primeros cinco y no
arrojaran percepciones diferentes (Nielsen, 2000b.). Fuera de ello, se puede utilizar
la herramienta de rastreador ocular, que permite conocer lo que atrae la atencion
de los usuarios, saber lo que estan ignorando y observar que los distrae (simple
usability. behavioural research consultancy, 2015). Las principales métricas que se
deben tener en cuenta para un test de usabilidad, segun Cuadrat Seix (2012), son:
e Eficiencia: contabilizar el numero de errores que se comenten durante la prueba,
si los errores fueron recuperables y el tiempo empleado por los usuarios en la
realizacion de las tareas.

e Efectividad: se relaciona con el recuerdo y el aprendizaje que menciona Nielsen
(2012) y mediante un conjunto de tareas se puede determinar si la pagina es
sencilla, intuitiva, facil de aprender a usarla y facil de recordarla.

e Satisfaccidon: da a conocer la respuesta emocional de cada usuario, proveniente
de comentarios y opiniones a través de cuestionarios.

Con esta evaluacién se conocié como es la usabilidad del portal web CereArt.
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A continuacién se presenta otra de las variables que componen la experiencia de
usuario, que se relaciona de manera directa con la usabilidad, y es el concepto de

arquitectura de la informacion.

6.3 Arquitectura de la informacion

La arquitectura de la informacion es una disciplina enfocada a entender a la gente
y la manera como piensa, para construir la estructura del disefio de la experiencia.
(Garrett, 2003). La arquitectura de la informacion, segun Garcia et al. (2010), es “el
arte y la ciencia de organizar informacion para ayudar a las personas a desempefar
eficientemente sus necesidades, mejorando la usabilidad y la capacidad de los
usuarios de encontrar lo que buscan” (p. 340). Es una combinacion entre disefio de
informacion y disefio de navegacion (Newman y Landay, 2000). Esta arquitectura
es la manera en que los usuarios logran navegar por la pagina y van recolectando
la informacion que necesitan de forma mas eficiente y satisfactoria. (Garrett, 2003).
Por ser una disciplina que se encargan de entender a los usuarios, ayuda a mejorar
la experiencia de los mismos si se hace de manera coherente con las necesidades
y objetivos que se tengan, puesto que la usabilidad en el sitio sera mas facil por el

orden, la coherencia que tiene y el grado de interaccion.

La evaluacion para este concepto se puede apoyar en el test de usuarios con
rastreador ocular, porque esta herramienta permite conocer los puntos de
informacion que atraen a los usuarios y la dificultad que tienen para encontrar
aspectos concretos de la interfaz; de modo adicional, posibilita detectar si la pagina
web no resalta de manera adecuada la informacion para su correcta navegabilidad

(L6pez-Gil, Navarro-Molina, Garcia y Aleixandre-Benavent, 2010).
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Todos los conceptos hasta aca mencionados se evaluaron para poder conocer
como es la experiencia del usuario en el momento de una compra en el portal web

de CereArt. A continuacion se presenta la metodologia para su evaluacion.

7 Metodologia

El presente estudio es de caracter mixto, puesto que involucra unos resultados
cualitativos y otros cuantitativos. Los aspectos cualitativos permitieron conocer las
opiniones y las actitudes de los usuarios frente a los conceptos de usabilidad y
arquitectura de la pagina web y los resultados cuantitativos provinieron de los

resultados de la evaluacion heuristica.

Para la muestra, los usuarios seleccionados deberian pertenecer al publico objetivo
de CereArt, determinado por hombres y mujeres entre los 25 y los 44 afos, usuarios
de internet y con cierta inclinacion a comer productos saludables. Es importante
resaltar que un requisito para los usuarios seleccionados fue que no hubieran
utilizado la pagina web de CereArt y que hubieran hecho compras por internet. Por
este motivo se plante6 un conjunto de cuatro preguntas de filtro para dar validez a
qgue los usuarios seleccionados si cumplieran dichas caracteristicas. Las preguntas
abordadas fueron las siguientes: 1) ¢cual es tu edad?, 2) shaces o has hecho
compras por internet?, 3) ;tienes cierta inclinacién por la comida sana? y 4)
¢conoces la marca CereArt y alguna vez has utilizado su sitio web? Con base en
las respuestas se hizo el reclutamiento. Los usuarios elegidos que cumplieron las
caracteristicas enunciadas fueron cuatro mujeres y un hombre, todos habitantes del

valle de Aburra.

El proceso metodolégico se abordd en cuatro etapas para recolectar toda la
informacion necesaria. La primera consté de un test de usabilidad en dispositivos

moviles con la herramienta de rastreador ocular, en el que se les pedia a los
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usuarios llevar a cabo un conjunto de tareas, que fueron grabadas en paralelo. Mas
tarde, con los mismos usuarios se hizo un grupo focal, que consté de dos
momentos. En el primero se hizo un test de usabilidad desde el computador de
escritorio, con un conjunto de tareas distintas a las pruebas con los dispositivos
moviles y luego una discusidn grupal para conocer las opiniones, las percepciones
y las actitudes que respaldarian los resultados de las pruebas. Por ultimo, se
analizaron los resultados de las pruebas del rastreador ocular enfrentadas a las
opiniones del grupo focal para luego realizar la evaluacién heuristica en base a los
resultados obtenidos. En la tabla a continuacion se ilustra el proceso de
investigacion y en los siguientes apartados de hace una descripcion profunda de las

etapas mencionadas.

Tabla 1. Proceso de investigacion

Etapas: ¢qué? ¢Para qué? ¢Como?
Test de usabilidad - Evaluar la usabilidad | - Ejecucién de tareas
y la arquitectura de cortas para evaluar la

informacion del sitio navegabilidad y la

web usabilidad en versién
- Conocer rutas de movil

navegacion -Uso de la herramienta
- Conocersila del rastreador ocular

informacion facilita la
ejecucion del objetivo
final de la pagina

web, que es comprar

Grupo focal - Conocer las - Discusién grupal con
opiniones de los un guion disefiado
usuarios.

- Conocer como fueron
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la experiencia general

y la de compra

Analisis de resultados de | - Encontrar errores de |- Observacion de los
las dos primeras pruebas usabilidad del sitio resultados grabados
web

- Encontrar errores en
la arquitectura de
informacion

- Evaluarla
navegabilidad

- Avalar el test de
usuario en relacion

con el grupo focal

Evaluacion heuristica -Evaluar el porcentaje de | - Evaluacion heuristica:
usabilidad y detectar método de la lista de
errores chequeo para la

evaluacion de la
usabilidad web segun la
metodologia Sirius,

version 3

Fuente: elaboracion propia

7.1 Test de usabilidad

Segun los resultados de Google Analytics, la mayoria de usuarios ingresan por
dispositivos moviles al sitio, por lo que la pagina web se adapta a las pantallas de
dichos equipos por medio de una reconfiguracion de las graficas para que toda la

informacion se adapte a pantallas mas pequefas. Esta reconfiguracién, llamada

26



sensible (responsive) cambia la estructura del sitio, lo que conduce a que en muchos
casos sea mas dificil la navegabilidad. Para poder conocer la experiencia de la
usabilidad y de la arquitectura de informacién en esta version moévil se hizo un test
de usabilidad.

Dicha prueba, en conjunto con la herramienta del rastreador ocular, consistié en un
conjunto de tareas cortas para los cinco usuarios reclutados; las sesiones se
hicieron de manera individual y privadas para que los otros usuarios no estuvieran
predispuestos. Las pruebas se cronometraron y se grabaron en paralelo con la
herramienta del rastreador ocular para su posterior analisis. El rastreador ocular se
usé para evaluar a dénde miraba el usuario mientras ejecutaba la tarea y permitié
conocer los recorridos visuales, la navegacion del participante, los obstaculos con
los que se enfrentaba, lo que ignoraba y lo que lo distraia (simple usability.
behavioural research consultancy, 2015). Estas pruebas ayudaron a responder uno
de los objetivos especificos, que corresponde al analisis de la usabilidad del portal
web y mas tarde a respaldar la opinion de los usuarios con respecto a si la
arquitectura de informacioén facilitaba las interacciones y la navegabilidad. En la
siguiente tabla se muestra el instrumento disefado para la prueba. Una vez
terminada la primera sesion se procedio a la segunda parte de la investigacion, que

consistia en un grupo focal con los mismos participantes.

Tabla 2. Instrumento para el test de usabilidad

Reglas:
e Usar un dispositivo movil Objetivo: evaluar la
e Las pruebas seran grabadas usabilidad y la arquitectura de
e Los usuarios deberan usar rastreador informacion del sitio web
ocular
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e Todas las rutas son validas

1. Navegacion de la pagina de inicio
e Ingresar a la pagina web
www.cereart.com
e Navegar en la pagina de inicio durante

20 segundos

Objetivo: conocer puntos de
atencion y si la informacién

facilita la navegacion

2. Hacer una mezcla de cereal y agregar al
carrito
e Ingresar al sitio el que se puede crear un
cereal
e Hacer una mezcla de cereal

e Agregar al carrito

Objetivo: evaluar la

usabilidad

3. Agregar otro producto al carrito de
compras
e Agregar el producto semillas de calabaza
en presentacion individual

e Agregar el producto jarabe de agave

Objetivo: conocer sila
informacion facilita la
navegacion para encontrar los

productos de manera eficiente

4. Hacer la compra
e Quitar el jarabe de agave del carrito de
compras
e Actualizar el carrito

e Pagar (se debe crear una cuenta)

Objetivo: conocer si la
informacion facilita la
ejecucion del objetivo final de
la pagina web, que es

comprar

Fuente: elaboracién propia

7.2 Grupo focal

Un grupo focal, segun Morgan (1997), es una entrevista grupal que permite

recolectar datos de varias personas en simultdaneo y que se considera

especialmente util para conocer las diversas opiniones y experiencias de las
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personas. Por este motivo se considero pertinente el uso de esta herramienta para
la investigacion. La sesion de grupo consistio de dos mddulos; en la primera parte
de la sesion se les pidid a los usuarios realizar un conjunto de cuatro tareas en la
pagina web, desde un computador de escritorio y de manera individual. Una vez
terminada esa prueba se procedio a la segunda parte de la sesion, para cuyo efecto
se abrid una discusiéon de grupo. Este conversatorio permiti6 conocer las
percepciones, las experiencias y las dificultades que tuvieron los participantes al
usar la plataforma de CereArt. Una vez terminada la sesion se procedio al analisis

de las pruebas y a la evaluacién heuristica.

Tabla 3. Instrumento para el grupo focal

Reglas del juego:

e Todas las opiniones son validas y deben
ser respetadas

o El objetivo es hablar de todos los temas,
de modo que todos deben dar sus
opiniones

e El moderador guiara el grupo a través de
los temas pero no opinara

e La primera parte del grupo focal consiste
en un conjunto de tareas cortas, para
evaluar la usabilidad y la arquitectura de
la informacién desde un computador de

escritorio. No hablar durante esta prueba

e Esta sesion se grabara
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Navegar la pagina web desde un

computador con las gafas del rastreador

ocular

Hacer login con el usuario creado con
anticipacion

Visualizar el historial de compra
Volver a agregar los mismos items al
carrito

Agregar un item adicional: una caja de

snacks

Objetivo: que los usuarios
naveguen en la pagina web
desde el computador de
escritorio para mas tarde
conocer las opiniones de cada

uno

Evaluacion de la arquitectura de informacién

y la usablidad

Cuando ingresaron a la pagina de inicio,
;entendieron que era la pagina web?
¢Hubo algo en particular que les llamara
la atencion de la pagina web?

¢ A primera vista creen que la pagina es
confiable?

¢ Qué tan facil fue navegar la pagina?
¢Les parece que la pagina es facil de
entender?

¢Les parece que la pagina web es facil
de usar?

¢ Qué fue lo mas retador de las pruebas?
¢, Coémo se sintieron durante la

realizacion de las pruebas?

Objetivo: conocer si la
informacion facilita la

navegacion y la usabilidad
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Evaluar la experiencia de compra
e ¢Les dio dificultad el proceso de
compra? o ]
) . Objetivo: conocer como fue
e ;Qué tan agradable les parecio S
la experiencia de compra
comprar?
e ;Qué le cambiarian al proceso de
compra?

e ;Volverian a comprar?

Recomendaciones
] o o Objetivo: recomendaciones
- ¢, Qué cambiarian en la pagina web? . o
, . para mejorar la experiencia
- ¢ Alguien quisiera agregar algo? o
N o con base en la experiencia
- ¢,Como calificarian la experiencia de
general
compra, en una escala de 1 a 10, con 10

para muy satisfechos?

Fuente: elaboracién propia

7.3Evaluacion heuristica

La evaluacion heuristica, como antes se menciono, es es el método para evaluar la
usabilidad en un contexto electronico, a través de una inspeccion por evaluadores
(Gonzalez et al., 2001). Sin embargo, antes de realizar esta evaluacion se
analizaron los resultados del rastreador ocular y del grupo focal para respaldar las
respuestas. Para la presente investigacion se uso la lista de chequeo de evaluacién
heuristica del método Sirius, puesto que entre las ventajas destacadas de dicha
metodologia esta que se puede aplicar a cualquier sitio web y los resultados se
pueden comparar con portales similares (Carreras Montoto, 2011). Las métricas de
evaluacion de esta prueba, segun Carreras Montoto (2011), se miden con dos tipos
de valores, que se aplican de acuerdo con el criterio. El primer valor es una escala

de 0 a 10 que indica el grado de conformidad del evaluador con el cumplimento de
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ese criterio; el 10 es el puntaje maximo, que significa que ese criterio se cumple en
su totalidad y el 0 que no se cumple en lo absoluto. El segundo valor de medicion,
segun la autora citada, es una escala textual, que testifica si el criterio se cumple o
no y, en caso de que no se satisface, indica en cual parte del sitio se encuentra. Los

valores para esta métrica estan planteados de la siguiente manera:
e NTS: no se cumple en todo el sitio (valor de 0)
« NEP: no se cumple en los enlaces principales (valor de 2,5)
e« NPP: no se cumple en la pagina principal (valor de 5)
e NPI: no se cumple en alguna pagina interior (valor de 7,5)
e S: se cumple el criterio (valor de 10)
e NA: criterio no aplicable en el sitio

Una vez se tuvo claridad sobre las métricas, y con los resultados de las primeras

dos pruebas, se llevo a cabo la evaluacion.

7.4Guia de recomendaciones

Por ultimo, con toda la informacion recolectada y mas tarde analizada, se cre6 una
guia de recomendaciones para mejorar el proceso de compra desde las
perspectivas de la experiencia en la usabilidad y la arquitectura de informacion.
Ademas, esta guia podra servir para manejar de mejor manera los recursos en el
momento de futuras actualizaciones o adiciones en la pagina web. En los siguientes

apartados se exponen los resultados con su respectivo analisis.

8. Exposicion de los resultados

La exposicion de los resultados se muestra en el orden en que sucedieron; se

empieza con el test de usabilidad, luego se presenta el grupo focal y, por ultimo, la
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evaluacion heuristica. Los resultados se exponen de manera independiente, con

unas reflexiones generales al final.

8.1 Resultados del test de usabilidad

La primera parte de esta prueba consistié en navegar la pagina de inicio durante 20
segundos con el fin de que las personas hicieran un reconocimiento del sitio y
pudieran ejecutar las pruebas siguientes. Fuera de ello, dicha pagina es la vitrina
cuando las personas ingresan al portal y de entrada les debe indicar de qué se trata

el mismo, para que no abandonen el sitio.

Grupo de imagenes de la prueba 1. Navegacion en la pagina de inicio

A cerefArt

Campramataden ow onirege’

ARMA TU
PROPIO CEREAL

Prafaiian sl e
e hessa tal Lad I
Coaro it gragaveamas mery
LR AR L L L A8 ram
Bait®mis avh a 'ty

CaamBbn ton atirege ¢

284 B b

Fuente: elaboracién propia

En el siguiente grupo de imagenes se puede observar que la lecturabilidad del sitio
se empezo desde la esquina superior izquierda y la lectura fue bajando en zigzag.
Ademas, se percibe que los usuarios se detuvieron a leer el “arma tu propio cereal”
y luego lo hicieron en “bienvenido a CereArt’. A medida que iban llegando al final de
esa pagina, el recorrido se hizo muy rapido y no se detuvieron ni a mirar detalles, ni

aleer.
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Grupo de imagenes de la prueba 2. Ingreso al sitio en el que se puede armar el

cereal

ARMA TU
PROPIO CEREAL

Fuente: elaboracion propia

Cuando se les pidi6 a los participantes ingresar al sitio en el que podian armar su
cereal, tres de los cinco lo hicieron por la declaracion principal de la pagina de inicio
y dos por el menu. Los ultimos tuvieron una dificultad para encontrar el nombre de
la categoria, puesto que la misma, si se ingresa por el menu, se llama “mezclador”

y ellos no estaban familiarizados con el término.

Grupo de imagenes de la prueba 3. Hacer una mezcla de cereal y agregar al

carrito
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Fuente: elaboracién propia

El tiempo promedio de esta prueba fue de 2:22 minutos y los errores cometidos
fueron todos muy similares. Cuando ingresaron a la categoria, todos los usuarios
se mostraron confundidos e incluso bajaban y volvian a subir con rapidez. La
mayoria inicié el recorrido visual en la esquina superior izquierda, en la que aparece
la tabla nutricional. Ellos esperaban encontrar algo que les indicara como armar el
producto, porque incluso el sitio web indica los pasos en las barras debajo de la
tabla nutricional, pero el texto no lo leyeron sino después de unos segundos de tratar

de descifrar como funcionaba.

Todos seleccionaron primero el tamafo, menos una persona que se salté esa parte
por su desconocimiento, pero que al final se percatd porque si no se selecciona un
tamafio el botdn para “afiadir al carrito” permanece escondido. Cuando agregaban
cada ingrediente hubo cierta confusién por parte de algunos al ver los iconos del
lado izquierdo (la canasta), puesto que ese botdn solo permitia agregar y no quitar.
Entonces, cuando el usuario agregaba un ingrediente por error y lo queria deshacer,
no lo lograba, y para poder hacerlo tenia que subir y quitar el ingrediente desde la
parte superior al lado de la tabla nutricional. No obstante, ningun usuario logro hacer

dicha operacion.
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Cuando terminaban de crear la mezcla del cereal, los usuarios debian agregar ese
producto al carrito de compras y en esa prueba también se detecté un error. La
mayoria de los usuarios revisaron el botén grande que tiene una canasta y esta en
el lado inferior derecho. Ese boton sirve como resumen de los items agregados en
el momento de estar armando el cereal; sin embargo, no tiene botdn para agregar
al carrito. Cuando no encontraron el botéon, manifestaron la duda de como se hacia,

pero, luego de mirar con detenimiento lograron verlo.

Grupo de imagenes de la prueba 4. Agregar el producto semillas de calabaza en

presentacion individual

Fuente: elaboracién propia

Esta tarea fue la que mayor dificultad les dio a los usuarios y solo una persona de
las cinco logré ejecutarla. El recorrido de navegacion se hizo por el menu de la
esquina superior izquierda; sin embargo, inicialmente dos personas creyeron que si
se presionaba el boton de actualizar el carrito dicha accion los iba a llevar a una
pagina para comprar mas productos. Todos los usuarios lograron entrar a la
subcategoria en la que se encontraba el producto, llamada ‘“ingredientes

individuales”; no obstante, habia que aplicar un filtro para poder encontrarlo. Ese
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menu del filtro no sobresale y a la vista fue ignorado; ademas, el desconocimiento
del aspecto de la semilla de calabaza hizo que la tarea se dificultara todavia mas.
Incluso una usuaria hizo el comentario de que hacer este tipo de ejercicios en movil

le parecia complicado.

Grupo de imagenes de la prueba 5. Agregar el producto jarabe de agave

JARABE DE
AGAVE

Fuente: elaboracién propia

Esta tarea fue facil de ejecutar para todos los usuarios; sin embargo, de demoraron
un poco en encontrar el producto puesto que estaba alojado en la categoria
“‘despensa” y los participantes no encontraban la relacion de ese nombre con el
producto; no obstante, como no vieron otras categorias que indicaran venta de
producto, entraron por esa y fue la primera imagen que vieron. Ademas, el recorrido
de todos los usuarios fue el mismo y ninguno se devolvié a la pagina de inicio para
ingresar por la declaracién de abajo que mostraba el producto. Luego de agregarlo,

de inmediato se fueron para el carrito de compras y accedieron de manera rapida.

Grupo de imagenes de la prueba 6. Quitar el jarabe de agave del carrito de

compras y actualizar el carrito
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Fuente: elaboracion propia

En esta etapa los usuarios ya estaban mas familiarizados con el sitio, en especial
con el sitio del carrito de compras porque habian estado varias veces ahi. Por ende,
la navegabilidad la hacian con mayor rapidez. Ejecutar la tarea de quitar y actualizar
fue bastante intuitiva y todos se fueron por el icono de la “X” y el botén para

“actualizar carrito” lo encontraron con facilidad porque que estaba justo debajo del

producto.

Grupo de imagenes de la prueba 7. Pagar (se debe crear una cuenta)

o i = reArt -
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Fuente: elaboracién propia

La ultima parte del proceso era proceder a la compra, crear una cuenta y pagar con
el método de pago Baloto. Se seleccioné este método de pago puesto que permitia
llegar hasta el final de la transaccion sin tener que acudir a la tarjeta de crédito ni a
la de débito. Los usuarios no presentaron problemas al realizar estas tareas; sin
embargo, hubo un participante que se confundidé cuando entré al sitio de PayU; en
ese momento intenté devolverse pero el pedido se le borrd, lo que se constituyd en
este error critico porque muchos usuarios considerarian lo ocurrido una muy mala

experiencia y no volverian al sitio web.

Luego de terminar estas pruebas se inicié el grupo focal, con todos los integrantes.
Se hizo en una sala que tuviera computadores de escritorio puesto que la primera
parte de la sesidn involucraba unas tareas en dichos equipos. A continuaciéon se

presentan los resultados de esta sesion.

8.2 Resultados del grupo focal

Como antes se menciond, el primer momento de esta sesion consistio en realizar
un conjunto de tareas en los computadores de escritorio y que no fueron grabadas
con rastreador ocular; sin embargo, se hicieron con el propésito de que los usuarios
tuvieran experiencias para comparar y terminaran de navegar todos los sitios de la
pagina web. Este primer momento duré alrededor de siete minutos y cuando todos
los usuarios terminaron se empezo con el guion de preguntas. En esta sesion hubo

siguientes hallazgos:

o Existe una confusion con las categorias de productos. No les quedaron muy

claro los nombres del menu. En especial, las palabras “despensa” y
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“‘mezclador” fueron las que mayores confusiones les crearon porque no
encontraron la relaciéon entre el producto que estaban buscando y la
categoria, lo que les impidié una buena navegacion. A raiz de esto surgieron
comentarios como "las palabras del menu no me parecen tan claras" y “uno

si se puede confundir como con snacks y despensa”.

Lo que mas les llamo la atencion del portal web fueron las fotos, porque las
encontraron muy provocativas y de muy buena calidad: "las fotos estan
deliciosas", "las fotos me parecen muy chéveres" y "me dan demasiadas

ganas de comprar".

Los participantes tuvieron muchas dudas la primera vez que ingresaron al

carrito de compras sobre como podian continuar comprando:

“Si, eso es lo mas dificil porque, por ejemplo, uno en varias paginas puede
modificar el carrito y pone seguir buscando o algo asi, entonces uno hunde
ahi y lo lleva a la pagina otra vez y uno, uno se sale de la pagina porque

piensa que se le pierde lo del carrito”.

Hubo también una confusién con los colores de los botones en el carrito de
compra: “Es como si estuviera en gris, como si estuvieran inhabilitados,

entonces uno duda si lo puede presionar”.

El boton de ingreso a la cuenta no esta visible: «El “ingresa aqui” no lo vi,

entonces yo dije: voy a volver a meter mis datos».

Algunos usuarios consideraron que falta informacion de los empaques y la
manera de compra: “aqui no entiendo esto (sefiala la ventana de snacks), no

entiendo cémo viene, ni por qué tiene un contador".

A la mayoria de los usuarios, a pesar de haber tenido dificultades, les gusto

mucho el sitio web y lo que podian hacer en él.

40



Las recomendaciones por parte de los usuarios estuvieron muy orientadas a
lo que les dio dificultad. Cambiar los nombres del menu, mayor informacién
para explicar el proceso de compra, organizar el menu, darle mas visibilidad
al blog y corregir ciertas incongruencias de las tipografias porque en algunos
computadores se desconfiguran. También sugirieron darle mayor identidad y
protagonismo a la marca por medio del aumento en el logo principal y con un

eslogan.

En laimagen que sigue se puede evidenciar una nube de palabras creada por medio

de la aplicacion Wordle con los resultados de esta sesion.

Imagen. Hallazgos de palabras significativas en la sesion del grupo focal

gusta

facil
fotoscereal

cuarCarrito Sespensa

recomendados
baca

Ofoto
~t
o

Q

menu“semillas

Fuente: elaboracién propia
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8.3 Resultados de la evaluacién heuristica

Luego de obtener los resultados de las pruebas, se hizo la evaluacion heuristica del
método Sirius. Antes de entrar al analisis de resultados, es importante repasar como
funciona esa herramienta de evaluacién. El método agrupa diez heuristicas, cada
una con unos criterios por evaluar que, en este caso, son las subheuristicas. Dichos
criterios, dependiendo del tipo de sitio web, tienen unos valores internos de
relevancia y de severidad distintos, lo que indica el nivel de incumplimiento de los
criterios de usabilidad segun el sitio. Se recomienda que los errores en los criterios
de relevancia criticos sean atendidos en primera estancia para mejorar la usabilidad

del sitio.

Los valores internos de relevancia propuesto por Olga Carreras Montoto (2011) se

presentan en la siguiente tabla.

Tabla 4. Tabla de ponderacion de los criterios de relevancia

Relevancia criterio Valor de relevancia
Critica 8
Mayor 4
Media 2
Moderada 1

Fuente: Carreras Montoto (2011)

La relevancia del criterio indica qué tan severo es el problema y el valor de
relevancia es la medida numérica asignada a dicho criterio, para hacer el calculo
final del porcentaje de usabilidad. Dependiendo del sitio web, cada subheuristica

cambia la relevancia del criterio. En el archivo de Excel, a medida que se iban
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evaluando los aspectos se podia observar la medida de relevancia del
incumplimiento del criterio asignado. Una vez hecha la claridad acerca de estas

medidas, a continuacion se presentan los resultados divididos en las heuristicas.

8.3.1 Heuristica de aspectos generales

En esta categoria, segun Carreras Montoto (2011), se evaluan “elementos
relacionados con los objetivos del sitio, el look & feel, coherencia y nivel de
actualizacion de contenidos”. Los criterios evaluados fueron ocho de diez, puesto
gue no se contabilizaron los criterios que no aplicaban para el caso especifico de
CereArt. Para el tipo de sitio sometido a evaluacion, dicho aspecto se consider6 de
relevancia muy alta, lo que destaca la importancia de esta heuristica para la
usabilidad en un sitio de comercio electronico (Carreras Montoto, 2011). La

siguiente tabla muestra los resultados.

Tabla 5. Resultados del criterio heuristico de aspectos generales

CRITERIOS DEL "HEURISTICO ASPECTOS GENERALES™: Elementos relacionados con los objetivos del sitio, el look & feel, coherencia y nivel de
actualizacion de contenidos.

Valor : MO 2
Codigo Criterio Valor Rel i Ci jos i [ REAIne d_e Raciofds/collacelcn Valor parcial Valor parcial 2
ve) relevancia (fc)
(re)
Objetivos del sitio web 10 MA
AG1 concretos y bien 10 4 0,0149812734  :0,1498127341:0,149812734082397
Contenidos y servicios
ofrecidos precisos y 6 CR
AG2 completos 6 8 0,0299625468 :0,1797752809:0,299625468164794
Estructura general del
sitio web orientada al 4 MA
AG3 usuario 4 4 0,0149812734  :0,0599250936: 0,149812734082397
Look & Feel general se
corresponde con los
objetivos, caracteristicas, 10 ME
contenidos y servicios del
AG4 sitio web 10 2 0,0074906367  :0,0749063670:0,074906367041199
Disefio general del sitio 10 MA
AG5 web reconocible 10 4 0,0149812734  :0,1498127341:0,149812734082397
Disefo general del sitio 7 MA
AG6E web coherente 7 4 0,0149812734  :0,1048689139: 0,149812734082397
Se utiliza el idioma del NTS MA
AG7 usuario 0 4 0,0149812734  :0,0000000000: 0,149812734082397
Se da soporte a otro/s NA
AG8 idioma/s 0
Traduccion del sitio NA
AGY completa y correcta 0
Sitio web actualizado s MA
AG10 periddicamente 10 4 0,0149812734  :0,1498127341:0,149812734082397
34
Leyenda Valor
0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
10 Se cumple totaimente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sititc NPl No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio S Se cumple el criterio
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Fuente: elaboracion propia con base en Carreras Montoto (2011)

e En el criterio AG2, de “servicios ofrecidos precisos y completos”, el valor de
relevancia para este criterio fue critico, lo que significa que fue el criterio mas
importante de esta heuristica, hecho que se traduce en un problema severo
en caso de no tener un puntaje alto, puesto que dificulta que los usuarios
cumplan las tareas y conduce a que en muchos casos abandonen el sitio
web (Carreras Montoto, 2011). El puntaje evaluado fue 6.

e Enla pauta AG3, de la estructura general del sitio web orientada al usuario,
la relevancia establecida por la autora fue “mayor”, lo que quiere decir que
los usuarios pueden ejecutar la tarea pero tendran mucha dificultad y a veces
ejecutaran pasos innecesarios (Carreras Montoto, 2011). El puntaje obtenido
fue de 4, debido a la dificultad que tuvieron los usuarios en realizar ciertas
tareas.

e En el criterio AG7, la evaluacién obtenida fue de NTS, lo que significa que
ese aspecto no se cumple en todo el sitio. La medida establecida de
relevancia fue de “mayor” y, por lo tanto, se debe mejorar este criterio. Su
puntaje fue tan bajo debido a que el lenguaje que se utiliza en el sitio no es
claro para los usuarios, lo que implica que la usabilidad del sitio sea mas
dificil.

e Los puntos AG1, AG4, AG5 y AG6 recibieron calificaciones altas; sin

embargo, hay que hacer ajustes en la coherencia del disefio general.

8.3.2 Heuristica de la identidad y la informacién

En esta categoria se evaluaron los aspectos relacionados con la identidad del sitio,
la informacién proporcionada sobre el proveedor y la autoria de los contenidos
(Carreras Montoto, 2011). La importancia de esta categoria para la usabilidad fue
muy alta y el numero de criterios evaluados fue de siete. A continuacion se muestras

los resultados.
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Tabla 6. Resultados del criterio heuristico de identidad e informacién

CRITERIOS DEL "IDENTIDAD E INFORMACION": Elementos relacionados con la identidad del sitio, la informacién proporcionada sobre el proveedor y la autoria de los
contenidos.

Valor Valor interno de Factor de

Cédigo Criterio Valor Relevancia Comentarios ey ‘ Valor parcial Valor parcial 2
(ve) (rc) (fc)
Identidad o logotipo significativo,
identificable y suficientemente 7 ME |
1.1 |visible | | | 7 | 2 10,0073800738 0,0516605166 | 0,073800738007380
Identidad del sitio en todas las s MA [
1.2 paginas | 10 4 0,0147601476| 0,1476014760 | 0,147601476014760
Eslogan o tagline adecuado al 0 ME |
1.3 objetivo del sitio 0 2 0,0073800738| 0,0000000000 | 0,073800738007380
Se ofrece informacién sobre el s ME |
1.4 sitio web, empresa | | 10 2 10,0073800738 0,0738007380 0,073800738007380
1.5 Existen mecanismos de contacto S MA 10 4 0,0147601476| 0,1476014760 | 0,147601476014760
Se ofrece informacion sobre la |
proteccion de datos de caracter
personal o los NTS MA
derechos de autor de los |
1.6 contenidos del sitio web | 0 4 0,0147601476| 0,0000000000 | 0,147601476014760
Se ofrece informacién sobre el |
autor, fuentes y fechas de creacion
y revision S ME |
1.7 en articulos, noticias, informes | 10 2 0,0073800738| 0,0738007380 | 0,073800738007380
| | [ 20
Leyenda Valor
0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracion propia con base en Carreras Montoto (2011)

e La pauta I.3 recibié un puntaje de 0, lo que indica que no se cumple
en lo absoluto porque el eslogan de la marca no se utiliza en todo el
sitio. Aunque su relevancia no fue tan alta para la usabilidad, es un
criterio que hace parte de ella.

e Los seis criterios restantes en su mayoria obtuvieron puntajes altos,
con excepcion del punto 1.6, que recibié un puntaje de NTS debido a
que el sitio web no ofrece la informacion completa sobre la proteccion

de datos de caracter personal.

8.3.3 Heuristica de estructura y navegacion

Esta heuristica evalua elementos relacionados con la idoneidad de la arquitectura

de la informaciéon y la navegacion del sitio (Carreras Montoto, 2011). Esta

compuesta de 14 subheuristicas; sin embargo, solo se aplicaron 13 porque una de
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las pautas no aplicaba. La calificacion de importancia para esta heuristica fue muy

alta, segun Carreras Montoto (2011).

Tabla 7. Resultados del criterio heuristico de estructura y navegacion

CRITERIOS DEL "ESTRUCTURA Y NAVEGACION": i conlai i dela itectura de la i i6ny la gacion del sitio.
Cédigo Criterio Valor Relevancia Comentarios Valor interno(vc) VLSO Racaorce Valor parcial Valor parcial 2
relevancia (rc) correccién (fc)
EN.1 Se ha evitado pantalla de bienvenida NA 0

EN.2 de y naveg 4 MA 4 4 00147601476  0,0590405904  0,147601476014760
adecuada

gng  Organizacion de elementos consistente con 5 MA 5 4 0,0147601476  0,0738007380  0,147601476014760
las convenciones
Control del nimero de elementos y de

EN.4  términos por elemento en los mends de 1 MA 1 4 00147601476  0,0147601476  0,147601476014760
navegacion

Ens |EQuiibrio entre profundidad y anchura en el s MA 10 4 00147601476  0,1476014760  0,147601476014760
caso de estructura jerarquica

EN.6  Enlaces facilmente reconocibles como tales NTS MA 0 4 0,0147601476 0,0000000000 0,147601476014760

N7 L@ caracterizacion de los enlaces indica su NTS MA 0 4 0,0147601476  0,0000000000  0,147601476014760
estado (visitados, activos)

EN.8  No hay redundancia e enlaces NPP MA 5 4 00147601476  0,0738007380  0,147601476014760

EN.9  No hay enlaces rotos s CR 10 8 00295202952  0,2052029520  0,295202952029520

EN0 |NNOhay enlaces que Neven a la misma pagina s ME 10 2 00073800738  0,0738007380  0,073800738007380
que se esta visualizando

EN.11  ENlas imagenes de enlace se indica el s MA 10 4 00147601476  0,1476014760  0,147601476014760
contenido al que se va a acceder

EN.12 S;‘::; un enlace para volver al inicio en cada | ME 75 2 00073800738  0,0553505535  0,073800738007380
Existen elementos de navegacion que orienten

EN.13  al usuario acerca de dénde estd y como NTS CR 0 8 00295202952 0,0000000000  0,285202952029520
deshacer su navegacion (ej: migas)

EN.14 EXiste mapa del sitio para accede NTS ME 0 2 0,0073800738  0,0000000000  0,073800738007380

directamente a los contenidos sin navegar

L =

Leyenda Valor

0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
10 Se cumple totaimente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pégina interior
NTS No se cumple en todo el sitio S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracién propia con base en Carreras Montoto (2011)

e El aspecto de relevancia mas alto, CR (critico), correspondi6 al parametro
EN.13, lo que sugiere que hay elementos de navegacion que orientan al
usuario acerca de donde esta y de como deshacer su navegacion. El puntaje
obtenido fue de NTS, de modo que se consiguidé con esa calificaciéon un valor
interno de 0, que es un resultado muy grave y sefala uno de los primeros
parametros por mejorar en el sitio web.

e Los puntos EN.6, EN.7 y EN.14 obtuvieron puntajes de 0 puesto que los
mismos no se cumplieron en todo el sitio.

e El parametro EN.4 también recibié una calificacion muy baja, de 1, y, por

ende, se deben hacer sus respectivas mejoras.
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e Las pautas EN.2 y EN. 3 no recibieron puntajes altos, por lo que se

considera que se deben hacer las mejorar pertinentes.

8.3.4 Heuristica de rotulado

El rotulado agrupa los elementos relacionados con la significacién, la correccién y

la familiaridad del nombramiento de los contenidos y el grado de relevancia de

esta categoria fue medio (Carreras Montoto, 2011). Aqui se evaluaron todas las

seis subheuristicas comprendidas.

Tabla 8. Resultados del criterio heuristico de rotulado

CRITERIOS DEL "ROTULADO": Elementos relacionados con la significacion, correccion y familiaridad del rotulado de los contenidos.

Cédigo Criterio

RO.1 Rétulos significativos

RO.2 Sistgma de rotulado controlado y
preciso

Titulo de las paginas, correcto y
planificado

URL pégina principal correcta,
clara y fécil de recordar

RO.5 URLs de paginas internas claras
URLs de péginas internas
permanentes

RO.3

RO.4

RO.6

Valor Relevancia

NTS MA
NTS MA
S MA
10 ME
ME
MA
Leyenda Valor

Comentarios

Valor  Valorinternode  Factor de
interno(vc) relevancia (rc) correccién (fc)
0 4 0,0147601476
0 4 0,0147601476
10 4 0,0147601476
10 2 0,0073800738
10 2 0,0073800738
10 4 0,0147601476

0 No se cumple en absoluto
10 Se cumple totalmente
NA Criterio no aplicable en el sitio
NTS No se cumple en todo el sitio

Valor parcial
0,0000000000
0,0000000000

0,1476014760

0,0738007380
0,0738007380
0,1476014760

NEP No se cumple en los enlaces principales

NPP No se cumple en la pagina principal

NPI No se cumple en alguna péagina interior

S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracion propia con base en Carreras Montoto (2011)

Valor parcial 2
0,147601476014760
0,147601476014760

0,147601476014760

0,073800738007380
0,073800738007380
0,147601476014760

e En esta heuristica solo se mostraron dos errores, comprendidos en los

parametros RO.1y RO.2, que obtuvieron calificaciones de 0, por ser criterios

que no se cumplen en todo el sitio. La calificacion de relevancia para estos

dos puntos fue de MA, que corresponde al segundo parametro mas

importante de la tabla de relevancia interna, lo que sugiere que se deben

establecer unos sistemas de rotulados controlados y significativos.
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8.3.5 Heuristica de la distribucion de la pagina

Los criterios de la distribucion de la pagina agrupan los elementos relacionados con

la distribucién y el aspecto de los elementos de navegacion e informacion en la

interfaz y su relevancia fue media. Este criterio estd compuesto de diez aspectos

evaluables; sin embargo, solo aplicaron ocho, puesto que no existe una version

impresa del sitio web y no hay un parametro establecido para controlar la longitud

de la pagina.

Tabla 9. Resultados del criterio heuristico de distribucion de la pagina

CRITERIOS DEL "LAYOUT DE LA PAGINA": Elementos relacionados con la distribucion y el aspecto de los elementos de navegacion e informacion en la interfaz
Valor Valor interno

Codig

Relevancia Comentarios interno(vc de relevancia

)

Factor de
(rc)

correccion (fc)

Valor parcial Valor parcial 2

5 Criterio Valor
Se aprovechan las zonas de alta jerarquia
LA.1 informativa de la pagina para contenidos de NPI MA
mayor relevancia
LA.2 Se ha evitado la sobrecarga informativa S ME
LA.3 Es unainterfaz limpia, sin ruido visual S MA
Existen zonas en blanco entre los objetos
LA4 informativos de la pagina para poder NPI ME
descansar la vista
LA.5 Uso correcto del espacio visual de la pagina 7 MA
Se utiliza correctamente la jerarquia visual
LA6 para expresar las relaciones del tipo "parte de" 4 MA
entre los elementos de la pagina
LA.7 Se ha controlado la longitud de pagina NA
LA.8 La version impresa de la pagina es correcta NA
LA.9 Eltexto de |a pagina se lee sin dificultad S CR
LA.10 Se ha evitado el texto parpadeante / deslizante S ME

Leyenda Valor
0 No se cumple en absoluto
10 Se cumple totalmente
NA Criterio no aplicable en el siti
NTS No se cumple en todo el sitio

75 4 0,0147601476 0,1107011070 0,147601476014760
10 2 0,0073800738 0,0738007380 0,073800738007380
10 4 0,0147601476 0,1476014760 0,147601476014760
75 2 0,0073800738 0,0553505535 0,073800738007380
7 4 0,0147601476 0,1033210332 0,147601476014760
4 4 0,0147601476 0,0590405904 0,147601476014760
0

0

10 8 0,0295202952 0,2952029520 0,295202952029520
10 2 0,0073800738 0,0738007380 0,073800738007380

NEP No se cumple en los enlaces principales
NPP No se cumple en la pagina principal
NPI No se cumple en alguna pagina interior
S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracion propia con base en Carreras Montoto (2011)

e El puntaje para el criterio LA.6 fue muy bajo porque las jerarquias visuales

no se estan utilizando de manera correcta para mostrar relaciones entre los

elementos de la pagina.

e Los puntos LA.1, LA. 4 y LA.5 necesitan un pequeno ajuste, dado que

recibieron un puntaje medio.
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8.3.6 Heuristica de entendibilidad y facilidad en la interaccion

Aqui se comprenden los elementos relacionados con la adecuacién y la calidad de

los contenidos textuales, los iconos y los controles de la interfaz (Carreras Montoto,

2011). Se compone de siete subheuristicas, todas evaluables. Para un sitio de

comercio electronico esta heuristica se considera alta en la tabla de relevancia

propuesta por Carreras Montoto (2011).

Tabla 10. Resultados del criterio heuristico de entendibilidad y facilidad en la

interaccion
CRITERIOS DEL "ENTENDIBILIDAD Y FACILIDAD EN LA INTERACCION": Elementos relacionados con la adecuacién y calidad de los contenidos textuales, iconos y controles de la
interfaz.
Cadigo Criterio Valor Relevancia Comentarios o ey "“°T“° e Facto.r eo Valor parcial Valor parcial 2
interno(vc) relevancia (rc) correccion (fc)
EF.1 Se emplea un lenguaje claro y conciso NTS MA 0 4 0,0147601476 0,0000000000 0,147601476014760
EF.2 Lenguaje amigable, familiar y cercano NTS ME 0 2 0,0073800738 0,0000000000 0,073800738007380
EF.3 Cada parrafo expresa una idea S ME 10 2 0,0073800738 0,0738007380 0,073800738007380
EF.4 IL:: ﬁ‘;"Z"S'S‘e"'e de los controles dela s MA 10 4 0,0147601476 0,1476014760 0,147601476014760
Metaforas visuales reconocibles y
EF.5 comprensibles por cualquier usuario (ej.: NTS MA 0 4 0,0147601476 0,0000000000 0,147601476014760
iconos)
EF6 Sl seusanmenus desplegables, orden NTS MA 0 4 00147601476 0,0000000000 0,147601476014760
coherente o alfabético
Si el usuario tiene que rellenar un
campo, las opciones disponibles se
EF.7 NPI MA 75 4 0,0147601476 0,1107011070 0,147601476014760

pueden seleccionar en vez de tener que
escribirlas

Leyenda Valor
0 No se cumple en absoluto

10 Se cumple totalmente
NA Criterio no aplicable en el sitio
NTS No se cumple en todo el sitio

NEP No se cumple en los enlaces principales
NPP No se cumple en la pagina principal
NPI No se cumple en alguna pagina interior

S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracion propia con base en Carreras Montoto (2011)

Los resultados de esta categoria no fueron tan favorables puesto que los criterios

EF.1, Ef.2, EF.5 y EF.6 fueron calificados con O por el incumplimiento del

parametro en todo el sitio. Por tal motivo, se recomienda utilizar las correcciones

respectivas mediante el empleo de un lenguaje mas conciso y comprensible,

apoyarse en iconos y ordenar los menus desplegables en orden alfabético.

También se requieren ciertos ajustes en el punto EF.7, lo que sugiere para

ciertos campos la opcion de seleccionar en vez de escribir.
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8.3.7 Heuristica de control y retroalimentacién

Este aspecto se considera de relevancia muy alta y en él se relacionan temas con
la libertad del usuario en la navegacion y la informacion proporcionada al mismo en
el proceso de interaccion con el sitio (Carreras Montoto, 2011). Para esta categoria
se evaluaron nueve criterios, porque hubo uno que no aplicaba para el sitio web de
CereArt.

Tabla 11. Resultados del criterio heuristico de control y retroalimentacion

CRITERIOS DEL "CONTROL Y RETORALIMENTACION": Elementos relacionados con libertad del usuario en la navegacion y la informacién proporcionada al mismo en el proceso de
interaccién con el sitio.
Valor Valor interno de Factor de

Cédigo Criterio Valor Relevancia Comentarios Valor parcial Valor parcial 2
interno(vc) relevancia (rc)  correccién (fc)
El usuario tiene todo el control sobre la

CR.1 . NPI MA 75 4 0,0147601476  0,1107011070  0,147601476014760
interfaz

Se informa al usuario acerca de lo que

CR2 NTS MA 0 4 0,0147601476  0,0000000000  0,147601476014760
esta pasando

CR3 f:s':;‘c”"“a 8l usuario deilo que:ha NTS CR 0 8 0,0295202952  0,0000000000 ~0,295202952029520

CR.4 Existen sistemas de validacién antes NTS CR 0 8 0,0295202952 | 0,0000000000 0,295202952029520
Cuando se produce un error, se informa

crs; (Jo1omma clarly no stamists ol Usuario NTS MA 0 4 0,0147601476  0,0000000000 ~0,147601476014760
de lo ocurrido y de cémo solucionar el
problema

CR6 Se ha controlado el tiempo de NA 0
respuesta
Se ha evitado que las ventanas del sitio

CR7 anulen o se superpongan a la del s CR 10 8 00205202952  0,2052029520  0,295202952029520
navegador

cryg: [S3:ha evitado la prolferacion do: s MA 10 4 0,0147601476  0,1476014760 0,147601476014760
ventanas en la pantalla del usuario

CRg Sehaevitadola descarga por parte del s CR 10 8 00295202952  0,2952029520 0,295202952029520

usuario de plugins adicionales
Si existen tareas de varios pasos, se

CR.10 indica al usuario en cual esta y cuantos NTS MA 0 4 0,0147601476  0,0000000000  0,147601476014760
faltan para completar la tarea

Leyenda Valor

0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracion propia con base en Carreras Montoto (2011)

e En los criterios evaluados hubo varios puntos que fueron de relevancia critica
(CR); sin embargo, solo dos de ellos obtuvieron puntajes de 0: los criterios CR.3
y CR.4, que se comprenden por tener sistemas de validacion antes de que el
usuario envie para evitar los errores y sistemas para informar al usuario lo que
ha pasado.

e Los puntos CR.2, CR.5 y CR. 10 también obtuvieron puntajes de 0. Sus niveles

de relevancia fueron equivalentes a “mayor”, lo que indica que los usuarios
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probamente cumplan las tareas, pero lo haran con mayor dificultad y que habra
posible frustracion (Carreras Montoto, 2011), por lo que se consideran unos

parametros importantes para ajustar con el fin de mejorar la usabilidad.

8.3.8 Heuristica de elementos multimediales

Los elementos de esta heuristica de relevancia alta se relacionan con el grado de
adecuacion de los contenidos multimediales al sitio web (Carreras Montoto, 2011).
Esta compuesta de seis pautas evaluables, de las cuales solo cuatro fueron

aplicables al sitio puesto que no tiene sonido ni animaciones ciclicas.

Tabla 12. Resultados del criterio heuristico de elementos multimediales

CRITERIOS DEL "ELEMENTOS MULTIMEDIA": Elementos relacionados con el grado de adecuacion de los contenidos multimedia al sitio web.

Valor  Valorinterno de pecionds
Cadigo Criterio Valor Relevancia Comentarios . n correccién  Valor parcial Valor parcial 2
interno(vc) relevancia (rc) (fc)
EM.1 Fotografias bien recortadas S MO 10 1 0,0036900369 0,0369003690 0,036900369003690
EM.2  Fotografias comprensibles S CR 10 8 0,0295202952 0,2952029520 0,295202952029520
EM3 [owdranas con tomec s MA 10 4 00147601476 0,1476014760 0,147601476014760
El uso de imagenes o
EM.4  animaciones proporciona algin S ME 10 2 0,0073800738 0,0738007380 0,073800738007380
tipo de valor afiadido
EMS5 Sg ha eyitado 'el uso de NA 0
animaciones ciclicas
EMS6 El u'so ge sonido proE)ortl:iona NA 0
algun tipo de valor afiadido
[ 15 ]
Leyenda Valor
0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitit NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracion propia con base en Carreras Montoto (2011)

e Todos los criterios de este aspecto obtuvieron sus maximas calificaciones de

10 puntos, de modo que no requiere ajustes.

8.3.9 Heuristica de busqueda

La heuristica de busqueda fue de relevancia alta y contiene todo lo relacionado con

el buscador implementado en el sitio web (Carreras Montoto, 2011). Comprende
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ocho puntos evaluables; sin embargo, para esta heuristica solo se evalu6 un criterio,
puesto que el sitio web no cuenta con un buscador y el unico asistente de busqueda
es el chat del sitio. El unico criterio que se evalud recibidé una calificacion maxima
de 10; no obstante, queda como primera recomendacion implementar un buscador
en el sitio.

Tabla 13. Resultados del criterio heuristico de busqueda

CRITERIOS DEL "BUSQUEDA": Elementos relacionados con el buscador implementado en el sitio web.

Valor Valorinternode Factorde

Cadigo Criterio Valor Relevancia Comentarios A h A o Valor parcial Valor parcial 2
(ve) (rc) cor (fe)
La busqueda, si es necesaria, se
BU.1  encuentra accesible desde todas las NA
paginas del sitio No existe buscador 0
BU.2  Es facilmente reconocible como tal NA No existe buscador 0
BU.3  Se encuentra facilmente accesible NA No existe buscador 0
La caja de texto es lo suficientemente
BU4 ancha NA No existe buscador 0
BU.5  Sistema de busqueda simple y claro NA No existe buscador 0
BU.6  Permite la busqueda avanzada NA No existe buscador 0
Muestra los resultados de la
BU.7  busqueda de forma comprensible NA
para el usuario No existe buscador 0
Asiste al usuario en caso de no poder
BU.g ofrecerresultados para una 10 MA
consultada dada 10 4 0,0147601476 0,1476014760 0,147601476014760
Leyenda Valor
0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracién propia con base en Carreras Montoto (2011)

8.3.10 Heuristica de ayuda

Por ultimo, se tiene el aspecto de ayuda, que tuvo una relevancia media por el tipo
de sitio web y se compone de todos los elementos relacionados con la ayuda

ofrecida al usuario durante la navegacion por el sitio (Carreras Montoto, 2011).

Tabla 14. Resultados del criterio heuristico de ayuda
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CRITERIOS DEL "AYUDA": Elementos relacionados con la ayuda ofrecida al usuario durante la navegacion por el sitio.

Valor interno Factor de

Cédigo Criterio Valor Relevancia Comentarios D derelevancia correcciéon  Valor parcial Valor parcial 2
interno(vc)
(rc) (fe)
El enlace a la seccién de Ayuda
AY.1 esta colocado en una zona visible y S MA 10 4 0,0147601476 0,1476014760 0,147601476014760
estandar
AY.2 Zzz;izge“yremm el 10 ME 10 2 0,0073800738 0,0738007380 0,073800738007380
Ay  Seofrece ayuda contextual en s MA 10 4 0,0147601476 0,1476014760 0,147601476014760
tareas complejas
FAQs (si las hay) correcta la
AY 4 eleccion como la redaccion de las 0 MA 0 4 0,0147601476 0,0000000000 0,147601476014760
preguntas
FAQs (si las hay) correcta la
AY.5 redaccion de las respuestas 0 MA 0 4 0,0147601476 0,0000000000 0,147601476014760
Leyenda Valor
0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el si NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el siti S Se cumple el criterio

Fuente: elaboracion propia con base en Carreras Montoto (2011)

e Los dos aspectos por corregir son AY.5 y Ay.5, que se relacionan en alto grado
el uno del otro puesto que involucran la categoria de FAQ (preguntas
frecuentes). La calificacién para ambos puntos fue de Oen cada caso, porque las
preguntas actuales no corresponden a las mas frecuentes y su redaccion no es

coherente.

8.3.11 Porcentaje de usabilidad

Al final de la evaluaciéon se obtuvo un porcentaje con el nivel de usabilidad del sitio
basado en el numero de criterios evaluados y en el valor de relevancia de cada
criterio; sin embargo, este puntaje final no fue lo mas significativo de la evaluacion.
Lo mas relevante fue la importancia de los criterios evaluados para el tipo de sitio
web. Por ende, en los criterios importantes en los que su obtuvieron calificaciones
de 0, se considera su inmediata revision y correccion. El puntaje de usabilidad
obtenido fue de 59,93%, fundamentado en 67 criterios evaluados. Se recomienda

revisar la tabla de relevancias presentada en el anexo.

8.4 Reflexiones generales

El objetivo general de la investigacion era comprender la experiencia en la

usabilidad y la arquitectura de informacion para el usuario nuevo en el portal web y
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analizar si estos conceptos facilitaban la navegacién para que se cumpliera el
objetivo de comprar por el sitio web. A continuacion se presenta un analisis global

de los resultados.

8.4.1 Navegacion

La navegacion en version movil fue compleja para los usuarios, puesto que la lectura
que hicieron los participantes al navegar fue en zigzag y la distribucién de la
informacion en todas las paginas del sitio no estaba pensada para dicho tipo de
movimiento del ojo. Esto ocasion6é que la navegabilidad se hiciera mas lenta y

dolorosa para el cumplimento de objetivos.

Las rutas de navegacion fueron en su mayoria directamente por medio del menu
del sitio, lo que también dificult6 la navegacion por los rétulos de las categorias y su
orden. Los usuarios no estaban muy familiarizados con los conceptos utilizados en
la pagina web. Palabras y expresiones como “despensa”, “mezclador” y “semillas
de calabaza” eran desconocidas para la mayoria. Sin embargo, también se encontrd
gue a los usuarios que estaban mas familiarizados con dichos conceptos les fue
mas facil navegar. Los menus interiores de las paginas no estan bien ubicados, lo
que implica que la visibilidad sea mas complicada y dificulta los objetivos de
conversion, al igual que las categorias, que no se encontraban en orden alfabético,

lo que hizo la lectura mas demorada.

8.4.2 Arquitectura de la informacion

La promesa de valor para los clientes de CereArt es entregar convivencia vy
personalizacidon. No obstante, la ultima en la versibn movil no fue del todo

comprendida por los usuarios puesto que la categoria en la que se puede armar el
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cereal (mezclador) carecia de informacion en la que se plantearan las instrucciones

de uso.

El objetivo del sitio es generar ventas; sin embargo, la compra de productos se hizo
muy complicada cuando el usuario intentaba comprar mas de un producto, porque
el sitio carece de informacion en el carrito de compras para indicar que el usuario
puede seguir explorando la tienda sin perder lo que tenia agregado hasta ese

instante.

Los colores en los botones también pudieron impedir la buena usabilidad, puesto
que, dependiendo del monitor utilizado, los colores se pueden alterar y obstaculizar
los procesos de navegacion, lo que se evidencié con claridad en el carrito de
compras; ademas, los botones del mezclador no cumplian funciones indicativas de

mostrar cuando se elimina un producto de la compra.

8.4.3 Experiencia de compra

El contenido grafico ayudd a generar compromiso y caus6 deseos de comprar, lo
que, de cierta manera, mitigo varios de los errores de usabilidad y arquitectura de
informacion, dado que los usuarios se sintieron atraidos por la marca. Fuera de ello,
la funcionalidad que brinda la plataforma de poder personalizar el cereal también
aport6 un valor agregado importante, que sorprendio a los usuarios en lo referente
a todo lo que podian hacer en el sitio. Sin embargo, se deben mejorar varios temas
puntuales de usabilidad para que la experiencia sea mejor, por lo que los resultados
de discriminaron uno a uno para revisar de manera especifica las fallas. En el
siguiente apartado se presenta una guia de mejoras para mitigar y optimizar el sitio

web desde las perspectivas de la usabilidad y la arquitectura de informacion.
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9. Guia de recomendaciones

De acuerdo con el diagndstico de resultados obtenidos, y con el fin de recapitular el
objetivo de comprender la experiencia en la usabilidad y la arquitectura de
informacion para el usuario nuevo en el portal web, se presenta una guia
recomendaciones para mejorar el proceso de compra en linea, de conformidad con

los resultados.

9.1 Aspectos generales

Como se menciond en los resultados, esta categoria agrupa los elementos que se
relacionan con los objetivos del sitio, la manera de mirar y sentir (look & feel), la
coherencia y el nivel de actualizacion de contenidos. Para mejorar estos aspectos

es importante revisar las siguientes recomendaciones:

e Se recomienda revisar que los productos ofrecidos estén completos en
contenido y recordar que este aspecto es critico para un comercio
electrénico. En la categoria de snacks, por ejemplo, los participantes
manifestaron no entender el proceso de la compra ni como era la

presentacion de empaque.

e La estructura del sitio web debe estar mas orientada hacia el usuario, de tal
manera que se recomienda considerar como fueron la lecturabilidad del
usuario y los recorridos cuando se esta en version movil, con el fin de
organizar asi la informacion para mejorar la navegabilidad. Es necesario
revisar en especial la estructura del carrito de compras.

e Verificar que todo el disefio sea coherente con la marca y con todo el sitio.

Varios usuarios mencionaron ver diferentes tipografias en la barra de menu.

e Asegurarse de que el lenguaje utilizado si sea familiar para el publico

objetivo, puesto que palabras como “mezclador’ y “despensa” condujeron a
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que la navegabilidad se hiciera complicada.

9.2 Identidad e informacion

Esta categoria es muy importante porque, al resaltar y comunicar la informacion de

identidad, lo mismo que aspectos legales y de derechos, se transmite confianza a

los usuarios. Las siguientes son las recomendaciones para la optimizacion de este

aspecto:

El logo debe tener mas protagonismo y se considera aumentar un poco su
tamafo y mejorar la calidad de la fotografia. Varios participantes mencionaron
que la vieron pixelada.

En cuanto al eslogan de la marca, se recomienda utilizarlo debajo del logo. No
se esta utilizando y si existe.

El sitio web carece de informacién sobre proteccion de datos, derechos de autor

y preguntas recurrentes. Es fundamental la generacion de estos contenidos.

9.3 Estructura y navegacion

La arquitectura de informacién juega un papel fundamental en esta categoria porque

es la encargada de facilitar la navegabilidad del usuario. Los aspectos por mejorar

son los siguientes:

Se presentan ciertas fallas en la navegabilidad por falta de informacién y de
disefio de composicidn en sitios como los de snacks, ingredientes individuales,
mezclador e ingreso a la cuenta.

Los enlaces no se reconocen con facilidad y se recomienda revisar los colores
de los botones y verificar su ubicacion. Ademas, es importante indicar su estado
cuando se encuentren activos o visitados. En el carrito de compras muchos
usuarios tuvieron problemas con el botdn de “actualizar carrito” por su colory en
la categoria de ingredientes individuales los usuarios no sabian en cual categoria

estaban por la ubicacion del titulo.
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No existen enlaces internos en las paginas para devolverse entre ellas. Al
ingresar a la de “despensa” y entrar en una de las categorias, no existe el enlace
para volver atras.

Faltan elementos que ayuden a orientar al usuario en cual parte del sitio se
encuentra. Se recomienda en el menu mostrar dicha informacion de alguna
forma.

Es importante tener un mapa del sitio para acceder de manera rapida a los

contenidos. Muchos sitios web tienen este mapa en el pie de pagina.

9.4 Rotulado

Los roétulos ayudan a los usuarios a saber de que se trata un contenido, por lo
gue se recomienda revisar que todos los sititos estén rotulados, en especial en
el proceso al final de la compra, en el que algunos usuarios se mostraron
confundidos cuando el sitio los llevé a pagar con PayU. En ningun momento el

sitio indicaba acerca de qué era o en cual paso de la compra se estaba.

9.5 Distribucioén de la pagina

En esta categoria juegan mucho el disefio y la jerarquia de distribucion de
elementos. Las sugerencias para optimizacion son:

e En las pruebas del rastreador ocular se pudo evidenciar que la
lecturabilidad que hicieron los usuarios fue en zigzag, lo que significa que
se deben aprovechar los puntos en la esquina superior izquierda para
comunicar informacién relevante, como titulos, o informacion pertinente
para guiar al usuario en el sitio.

e Se recomienda tener algunas zonas en blanco para descansar la vista.
En especial en el carrito de compras, todos los contenidos estan muy
juntos y la lecturabilidad puede ser dificil.

e Utilizar jerarquias para indicar elementos que se relacionan entre ellos;

por ejemplo, cuando los usuarios arman el cereal, indicar de alguna
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manera como los ingredientes se relacionan con cual etapa del proceso.

9.6 Entendibilidad y facilidad

Es importante que el lenguaje, los iconos y los contenidos textuales empleados

sean comprensible para los usuarios. Se invita a revisar los siguientes puntos:

Una de las mayores dificultades que tuvieron los usuarios para navegar
fue que no entendieron el lenguaje de las categorias del menu y por ello
se recomienda cambiar las palabras “mezclador’ y “despensa”.

Los menus desplegables se deben poner en orden alfabético para facilitar
la lectura que haga el usuario.

Tener precaucion con el uso de iconos que no son comprensibles para
los usuarios; en especial, en la categoria de “mezclador” el icono de la
canasta al lado del ingrediente no cumplia muy bien su funcién de ser un
boton para agregar. Los usuarios se confundian y, cuando querian
eliminar el item seleccionado, el botdén no lo permitia.

Facilitar al usuario el relleno de los campos en el momento de llenar la
informacion de envio y facturacion. Esto ayuda a que el proceso sea mas

rapido y menos doloroso.

9.7 Control y retroalimentacion

Es importante que el usuario no se sienta perdido y que, por el contario, se sienta

acompanado en todos los procesos para facilitarle las interacciones en el sitio.

Se encomienda revisar los siguientes items:

Informar al usuario acerca de lo que esta pasando, siempre que interactue
con alguna interfaz del sitio. De esta manera no se sentira perdido y
tendra siempre el control de lo que hace. En especial, cuando se esta en

el carrito de compras y se quiere continuar comprando, no hay nada que
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informe que es posible hacerlo.

e En el mezclador y en el sitio de snacks no hay indicadores visibles de los
pasos para que el usuario pueda lograr el objetivo sin ningun
inconveniente. Se recomienda volver esos pasos mas visibles.

e Cuando el usuario comete un error, no hay nada que le indique que se
equivocd, lo que se constatd con uno de los usuarios: cuando se
encontraba armando la mezcla de cereal no habia seleccionado un
tamafo de empaque y, por ende, el boton de “agregar al carrito”
permanecia escondido; sin embargo, la usuaria no entendia porque no

encontraba el boton para agregar.

9.8 Elementos multimediales

Esta categoria comprende todos los contenidos multimediales del sitio; en este
aspecto, todos los usuarios coincidieron en que las fotografias les causaban antojo
y deseos de comprar. SE recomienda que se sigan utilizando fotografias

provocativas y de buena calidad para generar deseo en los compradores.

9.9 Busqueda

El sitio web no cuenta con un buscador; sin embargo, se recomienda que si lo tenga
en un futuro, cuando cuente con mayor cantidad de productos, puesto que el mismo
puede asistir a los usuarios en caso de no encontrar algo. Ademas, se recomienda

seguir utilizando el chat actual como herramienta de asistencia para la busqueda.

9.10 Ayuda

La ayuda comprende todos los items para asistir al usuario; por tal motivo, se
aconseja revisar la categoria de preguntas frecuentes (FAQ), porque su redaccion

no es clara y, fuera de ello, carece de contenido relevante para los usuarios.
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10 Reflexiones finales

La finalidad de este trabajo fue construir un diagnostico para optimizar la experiencia
de compra en sitio web de CereArt, con el propdsito de aportar en temas de
mercadeo digital especialmente enfocado hacia usabilidad y arquitectura de
informacion. El uso de las herramientas utilizadas fue clave para hallar las fallas
actuales que presenta el sitio web. Se considerd especialmente util el grupo focal,
puesto que permitid conocer las opiniones de los participantes sobre lo que les
causo dificultad. La evaluaciéon heuristica también es una herramienta clave para
evaluar la usabilidad y no solo para evaluarla, sino para tenerla como guia en el
momento de hacerle algun cambio al sitio web o de construir un sitio nuevo. Sin
embargo, como se pudo evidenciar, la tecnologia presenta avances, cambios y
disrupciones que van modificando los comportamientos y las tendencias de los
consumidores, por lo que es recomendable estar en una retroalimentacion
constante y se considera pertinente realizar investigaciones de consumidor que
puedan complementar en cuanto a conocer cuales son los impulsores de compra
por internet y hallar los motivadores y los inhibidores para comprar en la categoria

en la que se encuentra CereArt en Colombia.
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Anexo

A continuacion se presentan las tablas de relevancia propuestas por Carreras
Montoto (2011), en las que se resalta la relevancia del criterio para una tienda de

comercio electrénico.
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Tabla 15. Relevancia

TABLA 6.21. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "ASPECTOS GENERALES”

Tipo de sitio
g 7 2 3 g .y &
Z2_ 3 4 . £ £ 2 5 g Bt g
£% % *E £, B . EEL i E 23Rz ¢
Eg £ 34 FE o< .? £ '_g_g“ ° E F- })‘, E_Egg ¢
g 3 = & EE 2 w T SB 3§ E & gy 555 =
= £ 8 EZ § & 2 3~ 58 = & 3 fz.z E
ETF & 3 § 8 £ LRI
o £~ & g S & 3 & S £ ziii =
Criterio = S 235 8 AZEZ
AG1: Objetivos concretos MA MA MO MA ME MA ME MA MA MO ME ME MA MA MA ME
y bien definidos
AG2: Contenidos o CR CR MO CR CR MA MA CR MA MO ME ME MA MA MA MA

servicios precisos y

completos

AG3: Estructura general MA MA ME MA MA MA MA MA MA MA ME ME MA ME MA MA
del orientada al usuario

AG4: Look & Feel MA MA MO ME MA ME MO ME ME ME ME ME ME ME ME MA
general se corresponde
con los objetivos del sitio

AGS: Discﬁogenera.l del MA MA ME MA ME ME ME ME ME ME ME ME MA MO ME MA
sitio web reconocible

AGG: Diseﬁogenetal del CR MA ME MA MA ME ME MA ME ME ME ME MA MA ME MA
sitio web coherente

AGT: Se utiliza el idioma MA MA MA MA MA MA MO MA MA MA ME MO MA ME ME ME
del usuario

AGS: Soporte a otro/s MA MA MO MA MA MA MO ME MO MO MO MO ME MO ME ME

idioma/'s

AGY: Traduceién MA MA ME MA MA ME MO ME ME ME MO ME ME MO ME ME
completa y correcta

AG10: Actualizado MA ME CR MA CR ME MA ME MA MA MA ME MA MA MA CR
peridédicamente
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TABLA 6.22. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "IDENTIDAD E INFORMACION"

Tipo de sitio
- a - — o 8
g g 3 3 £ £ g « 24248 ¢
2 E = B T I % £ 2,0 g E kB BEFEC
E % 2 T £ : § - 2 , 0§ i L Esif: oz
£y 5 % f % 2 X 2 (% E 5 & T s:1f: B
if 8 8 £ ¢ § 2 T 533 5
£ 5 z g E s ziRi o=
# = a2 & 2z 2 [ _g e g zZ
4 g &8 T E 2 #AE 23
Cn'tea'o < 5] C 2 & o) 3

111: Identidad o MA ME MO ME ME ME ME MO MO MO MO MO ME MO MO ME

Logotipo

significativo

112: Identidad del MA MA ME MA ME MA MO ME ME ME MO MO ME ME ME ME

sitio en todas las

paginas

113: Eslogan ME ME MO ME MO ME MO ME MO MO MO ME ME MO ME MO

adecuado al

objetivo del sitio

Tipo de sitio
ey & - - -~ = -
g g 8 £ £ £ I . 28 f o
= 2 # 3 = A - E 5 _g i £ E%; g
Pl £ E 2 = ., E E E E 2 gEEER E
g2 E . 8 T 2 % £ 3,0 5 T OF BEEE S
- .g 2 @ £ - 8 - = :§ ~ 4 3 S e e =
R T 2 g § £ % : 8B g £ E % GSES 3
Z g B o E & g = & 5 23«8 E
S - c g = " = o - t 23 ER £
£ & § 2 & § ¢ > £ 53 2% Z
. o < 3 T2 = A2 £S5
Criterio = S @ < 3 S 7

114: Se ofrece MA MA ME ME ME ME ME ME ME ME ME MO ME MO ME ME

informacion sobre

el sitio web

115: Existen MA MA ME MA ME MA MO ME ME ME MO ME ME ME ME MO

mecanismos de

contacto

116: Se ofrece MA MA ME MA ME ME MO ME ME ME MO MO MO MO ME ME

informacion sobre

la proteccion de

datos o derechos

de autor

117: Se ofrece ME ME ME ME MA ME MO MA MA MO ME ME ME MO ME ME

informacion sobre
el autor, fuentes y
fechas articulos,
noticias.
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TABLA 6.23. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "ESTRUCTURA Y NAVEGACION"

Tipo de sitio
= i g g e )
£ g 2 3 ¥ 7 B 5 z 2L ZE ¢
sef B 25, B s P . iipiil
S E o & T 2 B & 24 0 5 E 5 sEEEC
2 g z -;C v -] ° 3 -~ = "a— ~ E 3 ‘)s Be Bag >
$E v = @ 3 =2 é S 8% g £ & 4 F8ES -
58 § E E g E 2 e 2 & < Sz -§ g
24 = il - £ = £ 538 3
’ o ERS ¥ 5 = s 8 a 4
£ 8 £ 3 T 2 8 & 33t:
Criterio 2 § O 2 g S #
EN1: Se ha evitado MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO
pantalla de bienvenida
EN2: Organiz. y MA ME MA MA ME MA ME MA ME ME MO ME MA ME MA MA
navegacion adecuadas
EN3: Organiz. acorde MA MO MA MA ME ME MO ME ME ME ME MO ME MA MA ME
con las convenciones
EN4: Control de MA MO MA MA ME ME ME MA MA ME ME ME MA ME ME ME
elementos en
navegacion
ENS5: Equilibrio en MA MO MA MA ME ME ME MA ME ME MO MO MA MO ME ME
estructura jerrquica
ENG: Enlaces MA MA MA MA MA MA MA MA MA ME ME ME MA MA MA MA
facilmente reconocibles
ENT: Los enlaces MA ME MA MA MA ME ME MA ME ME ME ME MA MA MA ME
indican su estado
g = g = =z = & 3 T E =
Criterio 2 S s 8 2 & o) 32 S i
ENS8: No hay MA ME MA MA ME MA ME MA ME ME MO ME MA MO ME ME
redundancia de enlaces
EN9: No hay enlaces CR ME MA CR ME MA MA MA MA ME ME ME MA MO MA MA
rotos
EN10: No hay enlaces a MO ME MO ME MO MO ME MO MO MO MO MO MO ME MO ME
la pigina actual
EN11: En imégenes de ME MA ME MA ME ME MA ME ME ME MA ME MA MA ME MA
enlace se indica el
contenido
EN12: Enlace para ME ME ME ME ME ME MO ME ME ME ME ME ME MA ME ME
volver al inicio en cada
pagina
EN13:Elementos de CR MO MA CR MA MA MA MA ME ME ME ME ME ME MA MA
navegacion gue orienten
al usuario
MA ME MA ME ME MO MO ME ME MO MO MO ME ME ME ME

EN14: Existe mapa del
sitio
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TABLA 6.24. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "ROTULADO"

Tipo de sitio
s £ g g 2 g gn & a
Q - § -8 & 3 g 8 g ZE gg e
25 2 e 2 F , EF 5 E 2 jEES E
55 % g S % B £ 3.0 F F 5 bEE: S
£8 3 g B g 3 - S E O~ B 3 ¢ g g2 ~
§E 3 2 =2 % % g s 3% g = F % E5ES =
$Z ¢ E & F 8 g 2 % F 8E2E E
£ 3 § £ i E I s 3% 3
£ § £ F z z = i;g Z
Criterio = § © =g c :
RO1: Rétulos MA ME MA MA ME ME ME ME ME ME MO ME ME MA ME ME
significativos
RO Ramladn nrecisn ME MO MA MA ME ME ME ME ME MO MO MO MA ME MA ME
TABLA 6.25. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "LAYOUT"
Tipo de sitio
= & g e e °
14 8 _’ 3 R £ 2w e
= 5 4 2 E ] = 2 2% v 2
S . ° = 2 - 2 23 g §
Sef 22 F o £ o3 E o fipipl
c =] 0 2 o - f © 2w < g 3 s EgE ¥
£8 &2 F 2 5 3 ~ 22 5 E i 9 Egzgz =
# £ v =2 | 5 R é s &2z E c 5 4 'z 3 £ E E
EE 8 g s F £ g 5 2 & = 53%z% E
= z £ )} ~ £ = . <
£ S g g ¥ £ £ ] ‘é g 2
. £ 8 £ § g 2 g AEEE
Criterio = S < = & < %
LA1: Zonas alta MA MO MA MA MA ME MO ME ME MO MO ME ME MO ME ME
jerarquia, contenidos de
mayor relevancia
LA2: Se ha evitado la ME ME ME ME ME ME MO ME ME MO MO ME ME MA ME ME
sobrecarga informativa
LA3: Interfaz limpia, sin MA ME MA MA MA MA MO ME ME ME MO ME MA MA ME ME
ruido visual
LA4: Existen zonas en MA ME ME ME MA ME MO ME ME ME MO ME ME ME ME ME
"blanco"para poder
descansar la vista
LAS5: Uso correcto del ME ME MA MA MA MA MO ME ME ME ME ME MA ME MA ME
espacio visual de la
pigina
LAG: Jerarquia visual MA ME MA MA MA ME MO ME MA MA MO ME MA ME ME ME
para expresar relaciones
'lParte dell
LA7: Se ha controlado la ME MO ME ME ME ME MO ME ME MO MO ME ME ME ME MO
longitud de pagina
LA8: Version impresa MA ME MA MA ME ME MO MA ME MO MO ME MO MA MO MA
de la pigina correcta
LA9: El texto se lee sin CR ME MA CR CR MA ME MA MA MA ME MA MA MA MA MA
dificultad
MA MA MO ME MA MO ME ME ME MO MO MO MO ME ME ME

LA10: No hay texto
parpadeante/deslizante
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TABLA 6.26. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "ENTENDIBILIDAD Y FACILIDAD EN LA
INTERACCION"

Tipo de sitio
= £ g s » g s
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= « £ & & s 8 9 s« O 22 s
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Criterio < S © = g C A
EF1: Lenguaje claro y CR CR MA MA MA ME MO MA MA MO MO ME ME MA ME ME
conciso
EF2: Lenguaje cercano ME ME ME ME ME ME MO ME ME ME ME ME ME MO ME MO
Tipo de sitio
= £ = = g o
S g B & £ 3 £ w 2858 .
=_ £ g : = 3 . 2 2 55 ¢85 £
21f B ZF gl o5 f oL EuRiPS
£ 8 ¥ & £ 3 F £35S § 0§ o4 gfgs <
§5 v = |8 5 2 z z 82 ¢ § 5 £ 32 EF 7
EER § £ E 8 3 F £ & gz 58:2%F
£7 & 5 8§ T 3 BEEFE
'g a B < = 'E B A A = t.x:
Criterio < S © 2 g < b
EF3: Un pirrafo, una idea ME MO MA ME MA ME MO ME MA ME MO ME ME MO ME MO
EF4: Uso consistente de MA MA ME MA ME ME MO ME ME ME MO ME ME MA MA MA
los controles
EF5: Metiforas visuales MA MA MA MA ME ME MO ME ME ME ME ME MA MA MA MA
comprensibles
EF6: Orden coherente en MA ME MA MA MA ME ME ME ME MO MO MO MA MO MA ME
menus desplegables
EF7: Opciones MA ME MA MA ME ME MO ME ME MO ME ME ME ME MA MA
disponibles para seleccién
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TABLA 6.27. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "CONTROL Y RETROALIMENTACION"

Tipo de sitio
S 2 3 e 2 g
2 . g 2 & z 8 § e 2358 o
23 i £t 2 E , EF & E E EERzE E
s £ < 8 T S B & 250 § T 5 5EEE S
2% 8 3 3 £ 3 EE S 5 3 4 ZZ3 -
s 2 2 § £ § ;%85 §; £ § % §%5E5 5
ez ¢ g E oo 2 % E & & < 289038 g
2= q & g £ = £ 27 8% =
X é = & g g Q o 5 =4 2
E 3 3 = = = gE2gE 7%
Criterio = S - c z
CR1: El usuario tiene ME MO MA MA MO MO MO ME ME ME ME ME ME MA MA MA
todo el control
CR2: Se informa al ME MO MA MA ME MO MO MO MO ME MO MO ME MA MA ME
usuario de lo pasa
CR3: Se informa al MA ME MA CR ME MO ME ME ME MO MO MO ME MA ME ME
usuario de lo que ha
pasado
CR4: Sistemnas de CR ME MA CR MO MA ME ME ME MO MO ME MA ME MA MA
validacion para evitar
errores
CR5: Ante error, se MA MO MO MA MO MA MO MO ME MO MO ME ME ME ME MA
informa de forma clara y
no alarmista
CROG: Se ha controladoel MA CR MO CR ME MA CR MO ME MA MA MO MA CR CR MA
tiempo de respuesta
CR7: Se ha evitado MA ME MA CR ME MO ME ME MA ME ME ME ME MA MA MA
ventanas que anulan o se
superponen
CRS8: Se evita MA ME MA MA ME ME MO ME MA ME ME MO ME MA ME MA
proliferacién de ventanas
Tipo de sitio
= & ° % 2 20 &g
£ 3 g £ i £ § s B8 3% g
23 = € 2 £ , EF & E S BEREE E
&g - = ® £ g 5 & ® ©§ & g g% §
=2 & = B T I B £ 2.0 8 % 5 5EfEC
223 £ 2 E ¢ 8§ - E£ , E § L Ezice o
£ = ° @ F £ 2 2 22 E E g Z g:%5: %
2 3 & E - £ Z T Eg i 2
£5 5 gz § E = 3 E EREE 2
E a g FE © 2 e ETE B
© g 3 = £ p #£25 E2
Criterio < S © il © #
CRY: Se evita descarga MA MO ME CR ME ME MO ME ME MO MO ME ME MA MO ME
de plugins
CR10: En tareas de MA ME MO MA MO ME MO MO ME MO MO MO ME MO ME ME

varios pasos, indicacion
al usuario
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TABLA 6.28. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "ELEMENTOS MULTIMEDIA"

Tipo de sitio
= & % e © =
Lod T - ° = @ w & w
= « 8 3 ] = 2 a s B4 a o
D - a .= & = 5 P = = 5 5' I~ g B
1§ %z F . £ E 2 oE . PREif S
cf ¢ = & T B £ 2. 9 F E 5 T EEE S
€5 2 = 0] E By & =3 o~ B 3 & g2 o g
¥E v ® g 3 E § 8B gz z 5 % S9ES 3
EE ¢ 8 § & £ 47 5 £ & 5 3zez E
I : ¢ §1f =3 Fgizi g
. £ 8 £ 3 z 2 8 € J21gs ®
Criterio = 8 = § o b
EM1: Fotograﬁas bien ME MO MO MO MA MA MO ME MO MO MA MO MA MA ME MO
recortadas
EM2: Fotogmﬁas ME MO MO CR MA ME MA MA MA MO MA MO MA CR MA ME
comprensibles
EM3: Fotograﬁas con MO MO MA MA MA ME MO ME ME MO MA MO MA MA MA ME
correcta resolucion
EM4: El uso de ME ME MO ME ME ME ME ME ME MO ME ME ME MA ME ME
imdgenes o animaciones
proporciona valor
anadido
EMS5: Se ha evitado e! MA MO MA MA ME MA ME ME MA MO MO ME ME MA MA MA
uso de animaciones
ciclicas
EM6: El uso de sonide MO MO MO MO MA MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO MO

proporciona algin tipo
de valor anadido
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TABLA 6.29. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "BUSQUEDA"

Tipo de sitio
- 3 o« - - Q ;
2 £ E i z & 5 s §8:% 3
2.4 %2 F . i%F s % s gEfe ¢
TE % § -~ % & f 3,8 5 7 F i ic
§9 % £ 3 £ ; § S 3d S f § 4 ::8: :
E5 3 % § % £ X £ $FE 5 & T gai:
25 g = 8 E 2 £ - T 23 i3 =
A 5 £ jitics
Criterio 2 S © @ 3 c b
BU1: Si es necesaria, se CR MA MO CR MA MO ME MA MA MO ME MO MO MA MA MA
encuentra accesible desde
todas las paginas del sitio
BU2: Es ficilmente MA MO MA MA ME MA ME ME ME ME ME ME MA MA MA MA
reconocible como tal
BU3: Se encuentra MA ME MA MA MA ME MA ME ME MO ME MO MA ME ME ME
facilmente accesible
BU4: La caja de texto es MA MO ME MA ME ME ME MA ME MA MO MO MA MA MA MA
lo suficientemente ancha
BUS: Sistema de CR CR MO CR CR MO MA CR MA MO MA ME MO MA MA MA
busqueda simple y claro
BUG: Permite la bl.'lsqueda MA MO ME MA MA ME MA ME ME MA ME MO MA ME ME ME
avanzada
BU7: Muestra los MA ME MA MA MA ME MA MA MA ME ME ME MA MA MA MA
resultados de forma
comprensible
BUS: Asiste al usuarioen ME MO MA MA ME ME ME MA ME ME MO MO ME ME ME ME
caso de no poder ofrecer
resultados
TABLA 6.30. RELEVANCIA DEL INCUMPLIMIENTO DE LOS CRITERIOS DE "AYUDA"
Tipo de sitio
-~ = © e w ] g
8 g & ¢ £ 3 g 0 2858 5
= G * . 1 Sk o
Zef  § 2 F . Ef oz _ fipiy
- > I % £ 2,0 5 F 5 BEFE Y
€8 § £ 3 £ T §F S22 <5 B § 2 gei:c
g 9 =2 ¢ 8% E 7 3B g E § % 2558 3
iz & B 3 § & £ z E X & 3 EFZ g2z E
B o 25 2 =
E”T = g 2 g E . 5’232’“
. A I 3 € jiti e
Criterio = S © 2 g < b
AY1:Enlaceala J\yuda, MA MO MA MA MO MO MO ME ME ME MO MO MO MA MA ME
en una zona visible
AY2: Facil acceso v ME MO MA ME MO MO MO ME ME MO MO MO MO ME ME ME
retorno
AY3: Ayuda contextual MA MO CR MA MO ME ME ME ME MO MO MO ME ME ME ME
en tareas complejas
AY4: FAQs: correctas las MA MO MA MA MO ME ME ME ME ME MO MO ME MA ME ME
preguntas
AYS5: FAQS: correctas las MA MO MA MA MO ME ME ME ME ME MO MO ME MA ME ME

respuestas
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Fuente: Carreras Montoto (2011)
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