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Resumen:

En esta investigacion de fin de master se ha analizado comparativamente la experiencia
de usuario de las paginas web de Zara, Mango y H&M a través de dos metodologias
clave utilizadas a dia de hoy por las empresas: test a usuarios y el Sistema de Escalas
de Usabilidad.

Para ello, primeramente ha sido necesario exponer los conceptos basicos de la
experiencia de usuario y usabilidad y los distintos métodos de evaluacion. Ademas, para
seleccionar a la muestra se ha analizado tanto el sector de moda online como el perfil

propio de un comprador de moda online.

Por lo que, finalmente, los resultados han mostrado que H&M es la pagina web con
mejor experiencia de usuario y, concretamente, con mejor usabilidad, con respecto a las
web de Zara y Mango. Ademas, se han propuesto unas recomendaciones para los tres

sitios web segun las tendencias y gustos de un perfil de comprador de moda online.

Palabras clave: experiencia de usuario, marketing digital, Zara, Mango, H&M, Moda

online.

Abstract:

In this end-of-master research, the user experience of Zara, Mango and H&M websites
has been comparatively analyzed trough two key methodologies used by companies

nowadays: user testing and the System Usability Scale (SUS).

In order to understand the research, it has first been necessary to expose the basic
concepts of user experience and usability and the different evaluation methods that are
used. Furthermore, to select the sample, both the online fashion sector and the profile of

an online fashion buyer have been analyzed.

H&M is the website with the best user experience and the one with the top usability, in
comparison with Zara and Mango websites. In addition, there have been proposed some
recommendations for the three websites based on the trends and likes of an online

fashion buyer persona.

Keywords: user experience, digital marketing, Zara Mango, H&M, online fashion.
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INTRODUCCION

Desde hace 20 afios que la aparicién de Internet y de las nuevas tecnologias esta
causando un antes y un después en la historia de la sociedad, de las empresas y de la
forma de actuar de las personas en su dia a dia. Nos encontramos en un punto en el
gue, ya no hablamos del cambio tecnoldgico que se esta sufriendo, si no en la forma en
la que la sociedad se esta adaptando, e incluso adelantando a la tecnologia. Igual que
ocurre en muchos sectores, lo mismo esta ocurriendo en el sector de la moda vy,

empresarialmente hablando, en el marketing.

El marketing digital estd en un auge constante, en el que las empresas consideran
necesaria una transformacion digital ya no solo en su organizaciéon funcional, sino
también en su forma de hacer marketing gracias a Internet. Se trata de un nuevo
mercado en el que se descubren nuevos formatos para hacer publicidad, tanto de forma
intrusiva como de forma natural, que hacen del marketing un cambio de percepcion en
la sociedad. Esto se debe a que ahora, el marketing digital ofrece opciones de impactar
a los usuarios de Internet sin necesidad de perseguirles con publicidad de una forma
directa. Pero, existen areas dentro del marketing digital que ayudan a conseguir la
satisfaccidon de necesidades de los consumidores. Y, no solo eso, sino también para que
los consumidores acaben su compra online de una forma facil, atil y sencilla. Esta area
es, la experiencia de usuario, también llamado, de su traduccion al inglés, user

experience (UX).

Para poder ofrecer al usuario una buena percepcidon mientras navega por los canales
digitales, es importante aprender, por parte de la empresa, cual es su comportamiento
por la pagina web o app. Por lo tanto, aunque la experiencia de usuario no se dirige
directamente a los clientes ni se trate de un marketing tradicional intrusivo, utiliza
tacticas para mejorar el paso del usuario por los canales digitales y, de esta forma, evitar
posibles abandonos en el proceso de compra online, es decir, perder clientes

potenciales.

El sector de la moda online estd muy desarrollado dentro de los canales digitales, v,
concretamente, las paginas web de e-commerce, como son las webs de moda,
necesitan una experiencia de usuario que aporte utilidad, sencillez y un buen disefio de
tal forma que el producto y sus caracteristicas se vean correctamente y el proceso de

pago sea rapido.

Por lo tanto, con esta investigacion se busca explicar el uso de la experiencia de usuario

en sitios web de retail y demostrar los beneficios que aporta a los consumidores.
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1.1 Justificacion del tema

Se ha escogido el tema de la experiencia de usuario porque se trata de un area de
marketing digital poco valorado y conocido, que aun pocas empresas tienen en cuenta
este tipo de tacticas, probablemente debido a la falta de resultados inmediatos o a corto
plazo. Segun el estudio Indicex de la digitalizacion de las pymes en 2017, tres de cada
diez empresas espafiolas son realmente competentes en la experiencia de usuario
(Bankia, 2017). Por lo tanto, esta investigacion quiere demostrar la gran utilidad que
puede aportar en una empresa en sus canales digitales, basandose en la opinion de los
consumidores y en el andlisis posterior de los resultados.

Respecto al ambito de estudio, se ha escogido este sector porque se encuentra en auge
en los canales digitales y se trata de un tipo de empresa que ofrece un sitio web de e-

commerce.

Porcentaje de penetracion de compra
online por sectores en 2019
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Gréfica 1: Porcentaje de penetracion de la compra online por sectores.

FUENTE: Elaboracién propia basada en el Estudio Anual de e-commerce 2019 de IAB Spain (IAB Spain,
2019).

De esta forma, se pueden obtener buenos resultados en la investigacion. Ademas, a lo
largo de los afios, el nUumero de compradores de moda online en Espafia ha aumentado
(véase Gréfica 2), pudiendo lograr un alto nimero de posibles integrantes de la muestra
en el estudio, consiguiendo un porcentaje representativo de un comprador de moda

online.
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N° de compradores de moda online en
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Gréfica 2: N° de compradores de moda online en Espafia.

FUENTE: Elaboracion propia basada el Informe de la moda online en Espafia de Kantar, prodware y
modaes.es (modaes.es, KANTAR y prodware, 2019)

Respecto al analisis, se ha decidido utilizar una comparacion entre tres empresas de
retail importantes en Espafia: Zara, H&M y Mango. Se han elegido las empresas de Zara
y Mango por varios motivos: primero, porque se tratan de dos empresas digitalizadas
con una buena estructura y funcionamiento web. Segundo, porque ambas marcas son
conocidas por los espafioles, teniendo mas probabilidad de obtener mejores resultados
en la investigacion. Y, por ultimo, se trata de dos empresas que son competencia directa,
pudiendo causar curiosidad a la hora de leer el estudio debido a la comparacién entre
ellas. Respecto a H&M, se ha decidido escoger una empresa con una experiencia de
usuario aceptable, no tan sobresaliente como las anteriores, para poder ver el contraste
en el analisis comparativo. Esta justificacién ha estado basada en el UX Rank de e-
commerce realizado por la empresa Top position en 2018 (Top position, 2018), debido
a que de todas las empresas e-commerce, en relacién con el sector de la moda, H&M

se encuentra en el puesto 40 de 50.
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MARCO TEORICO

2.1 La experiencia de usuario

Para comprender correctamente la experiencia de usuario, antes se deben aclarar dos
conceptos que las personas tienden a confundir con UX. Estos son, la usabilidad y la
interfaz del usuario (Ul):

- Usabilidad: se explicardA mas adelante en el apartado 2.1.1 de conceptos
generales, pero la usabilidad se refiere al grado en que una pagina web es facil
de usar, siendo eficaz y eficiente su funcionamiento para el usuario. Se trata de
uno de los elementos que componen UX.

- Interfaz del usuario: También llamado User Interface (Ul), se trata de la parte
visual de la pagina web, que hace que el usuario vea la pagina web y le resulte

amigable, es otro de los componentes dentro de UX.

Ademas, también aclarar que la experiencia de usuario y la experiencia de cliente son
términos completamente distintos. UX es referido a como se siente el usuario al navegar
por un canal digital de la empresa, mientras que la experiencia de cliente, o Customer
Experience (CX) se define como todas las interacciones que tiene un cliente en todos
los canales (online y offline) con la empresa (prodware, 2019). Se podria decir que la

experiencia de usuario se encuentra dentro del CX.

A continuacion, se procede a explicar con detalle las funcionalidades de la experiencia
de usuario, con el objetivo de entender cémo funciona, para qué sirve en una empresa
y en qué principios y metodologias se basa para obtener buenos resultados en esta area

del marketing digital.

La experiencia de usuario es un concepto muy amplio que engloba distintos factores
gue lo definen en su totalidad. Muchos de estos conceptos son criterios clave gue se
utilizan para medir la experiencia del usuario en una pagina web o app. Top Position,
una empresa que ha creado distintos rankings de UX a lo largo de los afios, define la
experiencia de usuario con la respuesta a la siguiente pregunta: ¢(Cémo puede el
usuario conseguir su objetivo en una web de una manera facil, efectiva y agradable?
(Top position, 2018).

Por lo que, en términos generales, se habla de la experiencia de varios usuarios, que a
la vez pueden tener distintas sensaciones a la hora de navegar por una pagina web. Por
lo tanto, es muy importante encontrar los tipos de uso que sean comunes para los

usuarios a los que la empresa se quiere dirigir. Y, por supuesto, las personas no
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navegan por una pagina web de la misma forma que por una aplicacion mévil o Tablet,
por lo tanto, el canal digital por el que se quiera mejorar la experiencia de usuario es un

factor base a considerar.

De hecho, la profesional del area, Diana Castro, comenta que en la experiencia de
usuario hay que intentar adelantarse a como el usuario va a navegar por el canal digital,
e intentar averiguar a través de distintas metodologias (que se explicardn mas adelante)

gué necesita el usuario en cada momento a lo largo de su navegacion.

Para empezar, es importante comprender el area de estudio en el que se encuentra este
concepto, llamada la interaccién Persona-Ordenador (Human-Computer Interaction
HCI). Esta area de estudio trata de la interacciéon que ocurre cuando un usuario toma
contacto con algun sistema informatico. Se trata de las bases teoricas y objetivas que
se debe de tener en cuenta cuando un usuario navega por un canal digital (Hassan
Montero & Martin Fernandez, 2005). Sin embargo, esta base no es suficiente para
conocer cdmo se siente el usuario en una pagina web, por ejemplo. Para entender mejor
al usuario, se necesita hablar de la usabilidad o la calidad del uso. Este concepto, seguin
Yusef y Francisco Martin, “se refiere al grado de eficacia, eficiencia y satisfaccion con
los que usuarios especificos pueden lograr los objetivos que quieren un contexto de la
pagina web especifica” (Hassan Montero & Martin Fernandez, 2005). Se podria
considerar como el factor subjetivo donde se tienen en cuenta los procesos individuales

de los usuarios.

Ademas, existen otros conceptos basicos que influencian, de mayor o0 menor manera, a
la experiencia de usuario, como puede ser la velocidad de carga de una web, los
distintos disefos, facilidad de uso del canal, etc. Por estos motivos, es importante
explicar las distintas variables que influencian al usuario a navegar por la pagina web de

forma optima.

Respecto al beneficio que se puede servir a la empresa, esta area se ha visto
beneficiada gracias al cambio de paradigma causado en la sociedad. Actualmente, nos
encontramos ante el marketing 4.0, donde las empresas enfocan sus actividades
principales en la sociedad, en el medio ambiente y en el bienestar general. De esta
forma, las empresas focalizan sus recursos en mejorar la percepcion de la marca para
los consumidores. El cliente esta en contacto con los canales digitales, opina sobre ello
y obtiene unas sensaciones 0 unos sentimientos determinados por la marca debido al
trato que tienen con los canales digitales, ademas de los canales offline. Por lo tanto, a
través de la experiencia de usuario, el cliente interacciona con la marca de forma
indirecta, por lo que, se pueden transmitir aspectos positivos (0 negativos) a través de
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esta area del marketing digital, como la confianza, la claridad en tus productos, la
transparencia de la marca, etc. Ademas, en términos econémicos, donde este factor
siempre lo tienen en cuenta todas las empresas, la conversion mejora gracias a la
satisfaccion generada en los usuarios al realizar compras a través de los canales
digitales (Bankia, 2017).

2.1.1 Conceptos generales de la experiencia de usuario
A continuacién, se explicaran aguellos conceptos generales que engloban la experiencia

de usuario o que influencian a la persona en su percepcion sobre el canal digital.

- Usabilidad: Como se ha ido mencionando anteriormente, la usabilidad sirve para
saber la calidad de uso de la pagina web, refiriéndose a la facilidad que conlleva
navegar por el sitio web. Los parametros objetivos que definen este concepto
para el usuario son la facilidad de aprendizaje al usar el canal, la eficiencia que
lleve al usuario a conseguir el objetivo que quiere realizar, la eficacia de este
objetivo respecto a posibles errores que surjan y la capacidad de que el usuario
recuerde el funcionamiento de la web la proxima vez que vuelva (Montero, 2015).
Este concepto se traslada a como el usuario interactda con la pagina y se mueve
por ella, siendo una variable importante para entender como se siente el usuario
al navegar por el sitio web (Hassan Montero & Martin Fernandez, 2005).

- Accesibilidad: Este concepto se refiere a lo mencionado anteriormente de
intentar ofrecer una experiencia de usuario acorde para el mayor nimero de
usuarios, que puedan navegar sin problemas e independientemente de
limitaciones propias de cada usuario o del contexto de uso (Montero, 2015).

- Interaccién: Se basa en las acciones y respuestas que hace el usuario en la
pagina web. Por lo que, al crear la interfaz del usuario, se estan creando
interacciones para conducir y delimitar al usuario siguiendo un flujo deseado por
la empresa (Montero, 2015).

- Disefo centrado en el usuario: También llamado por sus siglas DCI o por su

traduccion al inglés User-centered design (UCD), hace referencia a la definicion
del proceso que va a seguir el usuario al navegar por la web basada en datos
sobre el publico objetivo al que va dirigido el sitio web. Este proceso “ideal” se
hace probando diferentes disefios a la audiencia y, de esta forma, se consigue
un nivel de calidad 6ptimo (Montero, 2015).

- Arguitectura de la informacién: Es importante, ademas del disefio, que el canal

digital sea comprensible y proporcione informacion al usuario de utilidad. Por lo
tanto, la organizacion de la informacion es otra de las bases para conseguir llevar

al usuario por una buena navegacion por la web (Montero, 2015).
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- Velocidad de carga: la experiencia de usuario se basa en el usuario, y que tenga

gue esperar a que cargue la pagina no es beneficioso para la empresa, por lo
tanto, el peso de imagenes, videos y texto debe ser el minimo para facilitar la
velocidad de carga. Este término, también llamado Web Performance
Optimization (WPO), se considera importante porque afecta al usuario
directamente cuando debe esperar mucho hasta que se cargue la pagina
completamente, pudiendo abandonar la pagina por este motivo por falta de
paciencia. Los usuarios pueden llegar a reconsiderarse su compra al no tener la

suficiente accesibilidad hacia la compra (Marang, 2018).

- Motor de busqueda: Uno de los puntos muy bien valorados en una pagina web
0 app es un buscador de palabras, ya que, de esta forma, el usuario llega a su
objetivo de forma mas rapida, a través de una barra de buscador facilmente
accesible.

- Adaptabilidad mdvil: Este término es muy mencionado en todos los documentos

de UX gque se encuentre, debido a la importancia de uniformidad de contenido
independientemente del dispositivo (web, movil o Tablet) y que la interfaz de
disefio sea amigable y esté bien estructurado visualmente. Este concepto es muy
conocido por el nombre: responsive design o disefio responsive (Noblis, 2011).

- Contenido: segun la investigacion hecha por Rachel McConnell (Mcconell,
2019), el contenido en las paginas web de las marcas esta creado, en un 24%,
en colaboracién con un UX writer. Ademas, remarca la importancia del impacto
negativo que puede proporcionar que el contenido lo cree cualquier persona,
dando importancia a la profesionalidad de los creadores de contenidos, tanto
multimedia como escrito. Por lo tanto, llevandolo al sector de la moda online, la
importancia de las imagenes, e incluso videos, para mostrar las prendas de la
marca no debe de faltar en el analisis de esta investigacion.

- Disefo estético: Este concepto se refiere a lo que el usuario piensa sobre lo que

ve a lo largo de su navegacion por las paginas, si considera el disefio de la
pagina amigable, con colores llamativos en los CTA (botones de llamada a la
accién) que sean importantes y la combinacion de estos colores. En definitiva,
comprender cdmo la interfaz de la pagina web es favorable para el usuario 0 no

(Hassan Montero & Martin Fernandez, 2005).

2.1.2 Métodos para evaluar la experiencia de usuario
Existen muchos métodos para medir la experiencia de usuario, pero ninguno solo es
correcto. Para obtener la mejor medicion, se utilizan distintos métodos para poder

contrastar hipétesis y obtener resultados de buena calidad. Para entender mejor las
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técnicas, se explicaran partiendo del proceso de UX utilizado por una profesional de UX
para conocer en qué momento del proceso se utiliza cada una de las técnicas. Y, de
esta manera, saber qué recoge y para qué sirve la técnica. A continuacién, se muestra

el proceso con las técnicas correspondientes en cada paso:

* Entrevistas » Customer . Brief. *Pruebas con
«Focus Journey creativo usuarios
Group « Arquitectura + Dicotomias * Sistema de
- Andlisis de B *Mood Escalas de
heuristico informacion boards Usabilidad
«Benchmark * Wireframe «Pruebas A/B
« Analitica
web*

llustracion 1. Proceso de experiencia de usuario.
FUENTE: Elaboracion propia basada en una profesional del ambito

Después de ver que técnicas y herramientas se utilizan en cada paso, se profundizara
en cada una de ellas para saber qué se necesita saber. Es importante remarcar dos
conceptos en el proceso: la analitica web realmente se utilizar durante todo el proceso
gue se ve arriba. Sin embargo, donde mas se utiliza y se exprime al maximo la técnica
es en el ultimo paso. Respecto a los wireframes, no se considera una técnica o método
para evaluar la experiencia de usuario, sino que es una herramienta para esquematizar
el disefio de la pagina web (se explicard mas adelante). A continuacién, se incluyen

algunas de las técnicas mas utilizadas ordenadas de mayor a menor:

- Analitica web: Se trata de una de las herramientas mas poderosas para mejorar
la experiencia de usuario, debido a los datos extraidos de la propia pagina web.
A través de distintas métricas, permite conocer la interaccion de los usuarios en
toda la pagina web, para conocer los errores que pueden estar ocurriendo
respecto a usabilidad o para encontrar nuevas oportunidades de mejora.

- Encuestas y entrevistas: Preguntar a los usuarios sobre su percepcion de la

pagina web es una de las formas que mejor puede hacer entender al usuario.
Sin embargo, es importante utilizar este método como forma de entender al
usuario respecto a su comportamiento general, sobre deseos, motivaciones,
preferencias, etc. Conocer cOmo es su navegacion en una web concreta puede
dar lugar a informacién sesgada debido a las posibles justificaciones que den

sobre sus elecciones. Cabe recordar que se utilizan al principio del proceso,
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existen tres tipos: las encuestas online, las entrevistas personales (individuales)

y las focus group (entrevistas en un grupo reducido de personas).

- Evaluacién heuristica: Esta metodologia se basa en experiencia de
profesionales del campo, en el que segun principios de disefio y heuristicas
evallan los problemas de uso que pueden existir e incluir la gravedad de cada
problema. Estos principios son los diez principios de Jakob Nielsen (Tepliski,
2005):

1. Visibilidad del estado del sistema.
2. Adecuacion entre el sistema y el mundo real, hablar en el mismo
lenguaje que un usuario.

Libertad y control por el usuario.

»

Consistencia y estandares, mismos patrones para no confundir al
usuario.

Prevencion de errores.

Reconocer mejor que recordar.

Flexibilidad y eficiencia de uso.

Estética y disefio minimalista.

© © N o O

Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnhosticar y solucionar los

errores.

10. Ayuda y documentacién en la web para el usuario.

- Pruebas A/B: Este tipo de técnica parte de la comparacion entre dos tipos de
interfaces de disefio de la web que se muestran a los usuarios para comprobar
cudl de las dos versiones es mas efectiva para el objetivo a cumplir. Por lo tanto,
se debe de especificar un objetivo y debe ser medible a través de métricas de
analitica web. Al ser comparativa, esta metodologia solo se utiliza en casos en
los que se deban de analizar dos flujos concretos.

- Pruebas/Test con usuarios: se basa en hacer un seguimiento de la forma de

navegar de los usuarios participantes y ver en tiempo real cuales son las
dificultades que se encuentran, los errores que cometen y, asi, poder analizar de
primera mano por qué suceden los problemas o que solucién mas facil ve el
usuario. Una de las herramientas que puede ayudar a este método es la
grabacién de pantalla. Realmente, esta técnica se puede utilizar en cualquier
paso del proceso, justo después del disefio UX es lo normal, pero también se
pueden hacer test antes o después para saber que esperan los usuarios del
canal digital. En esta investigacion se utilizara esta metodologia para comparar

las paginas web segun datos reales de usuarios.
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- Sistema de Escalas de Usabilidad (SUS): Se trata de uno de los métodos mas

usados para medir la usabilidad. Por lo tanto, para poder cuantificar esta
investigacion, se utilizar4 esta metodologia para poder ponderar las tres paginas
webs. Para ello, la escala SUS consiste en diez preguntas por cada objeto a
medir. Por lo tanto, trasladado a este andlisis, se haran un total de 30 preguntas,
diez por cada pagina web de las tres marcas. Estas preguntas tendran una
puntuacion del 1 al 5, siendo 1 Muy en desacuerdo y 5 Muy de acuerdo.

Con los resultados de los cinco usuarios en cada pregunta, se hace un calculo
en el que Fabio Devin lo define de la siguiente manera:

“Para obtener los resultados, vamos a sumar los resultados promediados obtenidos de
los cuestionarios realizados a nuestros usuarios, considerando lo siguiente: las
preguntas impares (1, 3, 5, 7y 9) tomaran el valor asignado por el usuario, y se le restara
1. Para las preguntas pares (2, 4, 6, 8, 10), sera de 5 menos el valor asignado por
nuestros entrevistados. Una vez obtenido el nimero final, se lo multiplica por 2,5.” (Devin,
2017).

De tal forma que las preguntas impares son negativos y las pares son positivas.
El resultado final da lugar a un niumero del 1 al 100, por lo tanto, se obtendran
tres puntuaciones para cada web. Esta escala muestra el significado de cada

numero (Sauro, 2011):

INACEPTABLE EN EL MARGEN ACEPTABLE

aceptabilidad

llustracion 2. Escala SUS con el rango de aceptabilidad.

FUENTE: Elaboracion propia basada en (Sauro, 2011).

- Wireframes y arquitectura de informacién: un wireframe es un boceto de la

interfaz de la pagina web, donde se incluyen todos los procesos, paginas y
diferentes elementos del dominio. Con esta técnica se puede conocer la interfaz
de disefio y la arquitectura de informacion a la vez. Se suele utilizar como
herramienta en un proyecto nuevo, para ver de manera genérica como van a
guedar los elementos en la web y ver su estructura/arquitectura. Por lo que, no
es una forma de evaluar la experiencia de usuario pero se incluye como
herramienta ya que es muy utilizada.

- Customer Journey: Es conocida por ser una herramienta del marketing digital

gue sirve para conocer la experiencia de usuario en cada fase del proceso de
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compra online. En el &rea de UX concreta, lo que hace es incluir las acciones
gue hay que llevar acabo para realizar una tarea determinada segun el objetivo
de UX que se tenga. Esta técnica es muy Util para detectar oportunidades.

- Disefio visual: Para conseguir una interfaz del usuario, se utilizan técnicas con
los stakeholders para que el disefio visual del canal esté alineado con la cultura
de la empresa y facilite la comunicacién de los contenidos del producto o
servicio. Esto se presenta en un entregable llamado brief creativo. Algunas de
las técnicas utilizadas son: las dicotomias (dividir entre lo que le gusta ver al
usuario y lo que quiere transmitir la empresa), mood boards (herramienta visual
para expresar conceptos con imagenes), etc.

- ROL: esta ratio se utiliza en muchos ambitos empresariales y financieros.
Respecto a la experiencia de usuario, es una forma de cuantificar
econdmicamente los beneficios obtenidos con la mejora de la experiencia de
usuario. Esta ratio es el retorno de la inversion (Return Of Investment, en inglés)
en el que se dividen los beneficios de UX restados al presupuesto, partido por el
presupuesto otra vez. De esta forma, se puede saber el porcentaje de beneficios
gue se ha obtenido respecto a la inversién hecha por la empresa. Concepto mas
de marketing, no evallda solo UX, también pueden ser por campafias de

marketing, etc.
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2.2 El sector de la moda online

En este bloque se pretende mostrar al lector la situacion pasada y actual del sector de
la moda online, poniendo hincapié en su evolucién gracias a las mejoras de la tecnologia
y, de esta forma, entender como se ha llegado introducir la experiencia de usuario en
este sector por los canales digitales.

2.2.1 Evolucién del sector en Espafia
Espafa es uno de los paises que cuenta con un largo trayecto en el sector de la moda,
desde el siglo XIX. El crecimiento del sector comenzé en los afios ochenta, cuando
varias empresas dedicadas a la produccion y distribucién se juntaron para completar
su cadena de valor de forma complementaria. De esta forma, el sector de la moda
crecia a la vez que el de la industria aportaba nuevos avances tecnolégicos, de los
cuales el sector de la moda se aprovech6 y gracias a ello siguié creciendo. Sin
embargo, este sector en Espafia no se globalizé hasta 1986, cuando Espafa se une a
la Comunidad Econémica Europea y se fuerza a realizar importaciones y
exportaciones con paises de la unién europea. Debido a esta apertura de la economia,
Espafa sufrié consecuencias de los cambios aumentando en exceso las
importaciones y reduciéndose el consumo del pais. Ademas de la globalizacién en los
afios ochenta, comienza la liberalizacidn mundial del comercio textil en los 2000, pero
Espafa supo adaptarse a los cambios y obtuvo grandes beneficios como la unién de la
cadena de valor entre empresas de todo el mundo, lo que ademas mantuvo a las
empresas textiles a flote mientras la crisis financiera sucedia en 2007 (Asociacion
Creadores de Moda de Espania, 2016) . Como se puede ver en la gréfica 3, el nUmero
de empresas ha disminuido hasta 2012 debido a la crisis. Y, actualmente, el sector

estd en proceso de crecimiento:

Evolucion del nimero de empresas de

moda 2007-2018
Textil, confeccidn, cuero y calzado

30.000

25.000

20.000

15.000
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
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Gréfica 3. Evolucion del nimero de empresas de moda en Espafia de 2007-2018.

FUENTE: Elaboracion propia basada en (INE, 2019)

También, esta década esta marcada por el auge de las compras en Internet, donde el
sector de la moda online ha estado creciendo desde el principio por su adaptabilidad a
la transformacion digital. Como se ha explicado anteriormente, las ventas online
siguen creciendo afio a afio en todas las empresas espafiolas (SALESUPPLY, 2019).
Por lo que, la posibilidad de venta en un canal alternativo, el online, ayuda al sector a

seguir creciendo a pesar del estancamiento de nimero de empresas textiles.

Por lo tanto, actualmente, gracias a los cambios y a la rapida adaptacion del sector al
mundo, el comercio textil en Espafia es mas poderoso al ser mas competitivo gracias a
su innovacion, calidad de producto (Asociacion Creadores de Moda de Espafia, 2016)
y la adaptacion a las nuevas tecnologias en e-commerce. De hecho, la moda espafiola
aporta un 2,9% al PIB y un 8,1% de empleo (CESCE, 2019).

2.2.2 Sector de la moda online en Espafa
Una vez analizada la evolucioén, se puede recaer que el sector se encuentra globalizado,
internacionalizado y medianamente digitalizado. Por lo que, empieza a ser necesario un
valor diferencial en la moda online en Espafia. Para dar un valor al cliente o usuario en
su compra online, se empiezan a utilizar tacticas de marketing digital para que el usuario
se sienta especial y diferente en cualquier comunicacion online con la marca. Algunos
ejemplos en el sector de la moda pueden ser la publicidad personalizada y la experiencia
de usuario de la pagina web y app. Ademas, hasta ahora, la notoriedad de marca se ha
conseguido a través del marketing convencional. Al convertirse los canales digitales en
una forma de comunicacién mas entre la empresa y el cliente, es importante tener en

cuenta estos canales para aumentar la notoriedad (KANTAR, 2014).

Como se ha comentado antes, el sector de la moda fue de los pioneros en introducirse
en la compra online, por lo que, se trata de un sector lider en la compra por internet.
Esto se debe principalmente al producto, que ofrece unas facilidades de transporte, de
tiempo, de bisqueda y de semejanza a lo encontrado en una tienda fisica que motivan

a los usuarios a realizar la compra de forma online:
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MOTIVOS PARA COMPRAR MODA POR INTERNET EN 2018

Porcentaje sobre el total de compradores online

@ COMPRAR SIN SALIR
DE CASA64,2%
@ ENCONTRAR UNA OFERTA
COMPLETA DE MODA 60,3%
@ PODER COMPRAR A

64,2
60,3
55,8 CUALQUIER HORA 55,8%
53,2 52,7 @ RAPIDEZ EN LA COMPRA 53,2%
@ DESCUENTOS 53%
448 442 .Eigi??mw EN
414 [100 52,7%
39,3 AHORRO DE TIEMPO 52%
PRECIOS MAS BAJOS
312 QUE EN LA TIENDA 44,8%
’ DISPONIBILIDAD DE
TALLAS 44,2%
MEJOR RELACION
CALIDAD/PRECIO 41,4%
FACILIDAD
(O DE DEVOLUCION 40,9%
@ MEJOR DISPOSICION
DE LOS PRODUCTOS 39,3%
L @ EL SISTEMA DE PAGO 31,2%

Gréfica 4. Motivos para comprar moda por internet en 2018.

FUENTE: (modaes.es, KANTAR y prodware, 2019)

Respecto a las plataformas de compra online, es importante comprender que ya nho solo
nos basamos en una web o una app. Actualmente, las marcas de ropa venden a través
de las RRSS, como Instagram o incluso a través de empresas online de ropa de segunda
mano. Ademas, el inicio de necesidad de una prenda puede empezar a través de

influencers, aplicaciones de ropa, webs de alquiler, etc. (Anénimo, 2013)

La clave de éxito en cualquier pagina web es una buena estrategia de contenidos y de
captacion y fidelizacion. Por lo tanto, en una web de e-commerce no iba a ser menos.
Es importante conseguir un modelo de negocio viable, siempre teniendo en cuenta y
asemejandose a la estrategia offline, para asi conseguir una identidad de marca propia
y un posicionamiento en la mente de los consumidores y clientes parecidos desde la
estrategia online y offline. Ademas, la estrategia de contenidos debe de basarse en lo
gue el usuario quiere encontrarse al buscar prendas por internet, que, en ultima
instancia, la compra de estos productos termina siendo el Ultimo objetivo del usuario

(Asociacion Creadores de Moda de Espafia, 2016).

Para concluir, la situacién actual del sector de la moda online es que se trata de uno de
los modelos de negocio online mas viable de los ultimos afios. Probablemente, esto se
debe a la cantidad de empresas online que han surgido y de aquellas empresas offline
gue han visto indispensable tener canales online como alternativa o complemento de

venta de productos.
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2.2.3 Comportamiento de usuario en el sector
Los usuarios en la moda online se ven influenciados por muchos factores para realizar
una compra de moda por canales digitales, como la edad, el poder adquisitivo, el trabajo,
el grado de formacion o la ubicacion por la que mas se mueva o viva. Teniendo en
cuenta estos factores, desde el estudio de este sector, realizado por modaes.es,
KANTAR media y prodware, analizan el gasto medio de los consumidores en 2018 y la
penetracion del sector respecto al resto de sectores en Espafia. A continuacion, se

procede a analizar estos datos para entender el movimiento del sector en Espafia.

El gasto medio de un usuario en 2018 es de 136 euros. En comparacion con afios
anteriores, sigue aumentando respecto a 129 euros en 2017 o desde 120 euros en 2012.
Por lo que, la moda online estd incrementando el habito de compra entre los
consumidores dentro del sector. Un factor a tener en cuenta es la reduccién continua
desde 2012 de la compra de productos de moda tanto por canales online como offline,
gue baja desde 670 euros hasta 584 euros de gasto anual de media por comprador

espafiol (modaes.es, KANTAR y prodware, 2019).

Respecto a la penetracion, sigue en constante ascenso, desde un 7% en 2012 hasta un
27,9% en 2018, llegando a aumentar en 7 afios alrededor de 20 puntos porcentuales.
Estos datos se recogen sobre el total de la poblacién de 15 o mas afios. Por lo tanto, se
podria considerar que, al tener la moda online una penetracion del casi 30% sobre la
poblacion espafiola, ha superado la cuarta parte de los residentes espafioles
(modaes.es, KANTAR y prodware, 2019).

La edad media del comprador de moda online es entre 31 y 45 afios de edad, seguida
de jovenes de entre 16 y 29 afios. Y, el género del perfil de consumidor es bastante
homogéneo, 52% de las personas que compran ropa online son hombres y el porcentaje
restante, 48%, son mujeres. Sin embargo, el gasto medio ha cambiado de 2017 a 2018.
En este primer afio, el consumidor masculino de moda gastaba mas que las mujeres.
Sin embargo, en este Ultimo afio, las mujeres han gastado una media de 139 euros, en
comparacion con los 130,1 euros gastados por los hombres (modaes.es, KANTAR y
prodware, 2019). Ademas de que las mujeres compran una media de 7,1 compras al

afio y los hombres un 5,4.

Por lo que, en términos generales, la media de unidades de compra online anual es de
6,5 prendas y la frecuencia de compra media es de 18,7 veces en 2018 y, de estas
veces, en 3,8 de las ocasiones han acudido a una pagina web o app. Ademas, estas
compras las hacen sobre todo desde casa (91,1%) y el 39,8% de los espafoles ha
comprado mas de 10 veces de forma online. Ademas, de todas las compras, los canales
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preferidos por los usuarios son aquellos sitios web que venden principalmente por
internet (un 70% de los internautas). Y, en el paso previo a la compra, la busqueda de
informacién, sobretodo la hacen a través del buscador (73,6%) y en la pagina web del
fabricante (63,9%). Respecto a lo méas valorado por el comprador online de moda, son
principalmente que los gastos de envio sean gratuitos y la calidad del producto.

Ademas, respecto a los dispositivos, el teléfono movil se ha disparado en 2017, ya que
un 42,7% de los usuarios que compran online utiliza el movil para realizar sus compras,
en comparacion con un 26,4% en 2016, y se considera que seguird en incremento.
Respecto a la edad, los usuarios de entre 25 y 34 afios son los que mas penetracion

han tenido en la compra por el mévil (modaes.es, KANTAR y prodware, 2019).

22

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

2.3 Zara

2.3.1 ¢(Qué es Zara?
Zara es una empresa espafiola de moda internacional. Pertenece al grupo INDITEX
(Industria de Disefio Textil) junto a Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho, Massimo
Dutti, Zara Home y Uterquie. Este grupo es uno de los mejores grupos de distribucion
del mundo (Zara, 2020) e intenta ofrecer con el conjunto de sus marcas valor a sus
clientes a través de ropa y su atencion al cliente, basandose en el medio ambiente y las
personas (INDITEX, 2020). Concretamente, Zara busca satisfacer a sus clientes a
través de la ropa responsable y atractiva (INDITEX, 2020). Ademas, las principales
caracteristicas de Zara son sus estrategias de publicidad y de marketing con sus
acciones omnicanales, su agilidad por tener stock en sus tiendas, y su control completo

de toda la cadena de valor (Gonzélez, 2014).

Respecto al publico objetivo, Zara se dirige a un target segun las distintas edades, ya
sea nifios (Zara kids), jévenes (TRF), mujeres y hombres adultos (Zara Woman y Zara

Man, respectivamente).

Zara es una de las pocas empresas, siguiendo un modelo low-cost, que es capaz de
adaptarse a la demanda a la vez que se sincroniza con la creacion de sus prendas. Los
propios disefiadores, que exclusivamente trabajan para la marca, se encargan de buscar
informacién sobre los gustos de los consumidores a lo largo del mundo (0. Crofton & G.
Dopico, 2007). De esta forma, la empresa es capaz de ofrecer prendas a un precio

asequible segun las tendencias de cada pais.

Respecto a las cifras, Zara alcanz6 en 2018 unas ventas netas de 18.021 millones de
euros (incluyendo Zara Home), con 2.131 tiendas en 96 mercados y esta presente en
154 mercados online. En la siguiente tabla, se pueden observar la evolucién de las

ventas netas en comparacion con el resto de marcas del grupo Inditex.

Tabla 1. Ventas de negocio (en millones de euros) 2014-2018 de las marcas del grupo Inditex.

2018 2017 2016 2013 2014

Zara + Lara Home 18.021 17449 16,168 14294 12142
Pull&Bear 1862 1747 1.566 1417 1284
Massima Dutt 1802 1.785 430 1498 1413
Bershka 2240 220 2012 1875 1464
Stradivarius 1.534 1.480 1.343 1.2689 1.130
(ysha 585 570 509 452 414
Uergie 101 a0 83 715 48

FUENTE: Memoria anual 2018 (INDITEX, 2018)
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Finalmente, cabe destacar la estrategia sostenible que el grupo Inditex remarca en todos
sus canales de comunicacion. Esta estrategia procura contribuir al desarrollo sostenible
en linea con los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas),
respetar todos los derechos humanos reconocidos universalmente por la ONU y mejorar
la relacion con los grupos de interés poniendo en prioridad sus intereses (INDITEX,
2018).

2.3.2 Zara y su estrategia de marketing digital
Por lo general, Zara no utiliza una estrategia de marketing convencional. Por lo tanto, el
marketing digital de esta marca estd méas desarrollado y la marca lo utiliza

principalmente para crecer y posicionarse como empresa entre los consumidores.

Sus canales digitales son la app y la pagina web, adaptadas a los diferentes dispositivos
y con contenido actualizado. En ambos canales se puede hacer la compra de sus
productos de forma online. Su principal inversion de marketing digital es en redes
sociales (RRSS en adelante). La marca tiene 38 millones de seguidores en Instagram
(Instagram, 2020), 1,3 millones en Twitter (Twitter, 2020), 27 millones de suscriptores a
su péagina (Facebook, 2020) y 74.500 suscriptores en su canal de YouTube (YouTube,
2020). La marca hace publicaciones diarias en Instagram, Twitter y Facebook,
mostrando en todas las RRSS las ultimas tendencias lanzadas por la marca, criterio
clave que los consumidores tienen en cuenta de Zara. Ademas, hacen publicidad en
Instagram y Facebook, donde se destina la inversion, principalmente (Think digital La
Salle, 2019)

Respecto al SEM (Search Engine Marketing), el SEO (Search Engine Optimization) es
cualificado, se encuentran bien posicionados en Google, en grandes mercados de
palabras clave, como pueden ser “ropa online”, “ropa para mujer” o si se busca la propia
tienda “zara” aparece en las primeras posiciones en el buscador. Sin embargo, la marca

no invierte en acciones SEA (Search Engine Advertising), aparentemente.

Un factor a tener en cuenta en el marketing digital es la atencion al cliente en RRSS que
ofrece Zara. En Twitter, por ejemplo, tiene una cuenta aparte de soporte para resolver

problemas a los usuarios (@zaracare).

2.3.3 La paginaweb de Zara
El e-commerce de Zara empezé en septiembre de 2010, vendiendo por Internet en 16
mercados europeos a final de afio y, a lo largo de los siguientes cinco afos, se expanden
online en Estados Unidos, China y Canada (Rois, 2019). Por lo tanto, la pagina web de

Zara lleva diez afios operativa. A continuacion, se detallara la estructura y principales

caracteristicas de su portal web: www.zara.com/es .
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La pagina principal del sitio web, también llamada Home, se basa principalmente en el
scroll, es decir, en el manejo del raton, tanto lateral como hacia abajo. Como se puede
ver en la imagen, contiene en la parte superior central un buscador, el logo en la parte
izquierda superior y un enlace directo al inicio de sesion, ayuda y carrito de la compra
en la parte derecha superior. Como se puede ver, a los lados se puede acceder a la
seccion de hombre y de nifio, igual que a la de mujer (en la que se encuentra

actualmente en la llustracion 1) en la misma pégina principal.

INGIAR SESION  AYUDA  [0]

HOMBRE <

llustracion 3. Péagina principal del sitio web de Zara.
FUENTE: (ZARA, 2020)
Ademas, existe un menu lateral (véase llustracion 2) con las diferentes secciones

disponibles de las prendas de Zara. Al hacer clic, se despliega las diferentes categorias

de prendas:
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INCAR SESION  AYUDA [0

MUJER

NEW IN

COLLECTION

ABRIGOS

(CAZADORAS | PLUMIFEROS
BLAZERS

VESTIDOS | MONOS
CAMISAS | TOPS
CAMISETAS

PUNTO

PANTALONES

JEANS

FALDAS | SHORTS
SUDADERAS

ZAPATOS

BOLSOS

ACCESORIOS

SPECIAL PRICES
AWAKENING KNITWEAR
MuM -

JOIN LIFE COLLECTION
TARJETA REGALO

REBAJAS

HOMBRE
NINO
SHOES & BAGS

llustraciéon 4. Menu lateral del sitio web de Zara.

FUENTE: (ZARA, 2020)

Una vez se encuentra en una de las categorias, en todas aparecen las prendas con el
precio y el nombre del producto, manteniendo el buscador y los accesos directos en la
parte superior. Una de las caracteristicas principales de las paginas de las categorias
de prendas es la simulacién de encontrarse en una revista de moda y traslada al usuario

fuera de una pagina web de compra de ropa online.

rZA1)D,
/NAWOMAN =
L o

VISTA 2 4 | «FILTROS

.\\ ‘

NEW NEW / +1 COLOR NEW / +1 COLOR
ABRIGO CON LANA CHAQUETA EFECTO ANTE CHAQUETA EFECTO ANTE
59,95 EUR 29,95 EUR 29,95 EUR

llustracion 5. Pagina web de productos de Zara.

FUENTE: (ZARA, 2020)

Al seleccionar prendas con sus tallas y color seleccionados, se puede afiadir al carrito

de la compra o acceder a la compra directamente, dependiendo del usuario. A la hora
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de finalizar la compra, es necesario iniciar sesion y el proceso esté integrado en la
pagina web (no redirecciona a otra entidad a realizar el pago). El pedido se tramita y

mantiene informado al usuario por email.
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2.4 Mango

2.4.1 ;Qué es Mango?
Mango es el segundo grupo de distribucion espafiol mas grande (llamado Punto Fa S.L.,
pero operando como Mango), se dedica al disefio, fabricacién y comercializacion de
prendas de ropa y complementos para mujeres y hombres, aunque con mas enfoque en
las mujeres. El grupo Mango, tiene distintas tiendas segmentadas por publicos objetivos
o tipo de prenda. La marca de hombre es Mango Man, Mango Touch es la tienda de
complementos, Mango Baby esta dirigida a nifios recién nacidos, Mango Kids para un
publico objetivo infantil y Violeta by Mango, se trata de una marca de prendas femeninas
para mujeres desde la talla 40 a la 52. Y, por ultimo, la marca mas importante y primera
es Mango, dirigida al publico femenino joven y adulto (MANGO, 2018). Esta ultima

marca es de la que se va a tratar a lo largo de toda la investigacion.

El publico objetivo de la marca Mango esta mas acotado que el de Zara, se dirige a un

mercado femenino, mas bien adulto, y ofrece prendas elegantes, principalmente.

Mango como marca, cuenta con 12.000 empleados en todo el mundo y 2.600 puntos de
venta en 107 paises. Ademas, su estrategia de marca se ha visto beneficiada al ser la
primera en marca en colaborar con celebrities para las campafias publicitarias. En
términos de cifras, Mango consiguio un total de 2.233.089 de ventas en todo el mundo

en 2018 y un 20% de estas, fueron en Espafia (véase Tabla 2).

Tabla 2. Ventas por areas geograficas de 2016 a 2018.

VEMTAS POR AREAS GEOGRAFICAS 2016 2017

Espana 481.427 525.443
IJFIIGHEJDPEG_?SQSDS ................. ? 4333[}\ ......................................
-"{Est-:h mundo 819.520 727.852

IMPORTE NETO DE LA CIFRA DE NEGOCIOS ' 2.260.751 2.193.634

FUENTE: (MANGO, 2018)

Ademas, Mango se centra en la transparencia y el buen gobierno, y cada afio procuran
avanzar en la integracion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) dentro de su
organizacién. Sus acciones de RSC son varias, pero se basan principalmente en
alianzas con el sindicato de Comisiones Obreras (CC. 0O.) e Iiniciativas

medioambientales con las prendas y su reciclaje (MANGO, 2018).
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2.4.2 Mango y su estrategia de marketing digital
Mango es una empresa que pone mucha dedicacion y recurso en la transformacién
digital. De hecho, entre 2017 y 2018 ha invertido un total de 75 millones de euros en
transformacion digital. Una de las Gltimas iniciativas realizadas por la marca es una
funcién de la app de Mango que asocia una imagen subida por el usuario de ropa con
sugerencias de productos de Mango, se llama Fashion Assistant (LA VANGUARDIA,
2019). En relacién con este asistente virtual, Guillermo Corominas, director del area de
cliente en Mango, comenta lo siguiente de la importancia de la experiencia de usuario:
“la experiencia de cliente es un elemento clave dentro del proceso de transformacién
digital que estamos llevando a cabo en Mango. Es importante seguir innovando en
dispositivos méviles ya que cada vez representan la mayor parte del trafico online”
(MarketingNews, 2019).

Respecto a las RRSS, Mango cuenta con 11,2 millones de seguidores en Instagram
(Instagram, 2020), 785.100 en Twitter (Twitter, 2020), 57.200 suscriptores en YouTube
(YouTube, 2020) y 11 millones de personas siguen su pagina de Facebook
(Facebook, 2020). Su atencién al cliente a través de las RRSS es muy interesante, ya
gue redireccionan a los usuarios de Instagram a Facebook y, desde ahi, contestan a
los usuarios independientemente del motivo, ya sea a través de comentarios publicos
en la pagina o por mensajes directos. En Twitter, la cuenta oficial responde a algunos
de los comentarios de sus seguidores adaptandose al idioma y personalizando el trato

con cada uno de ellos.

Mango, actualmente, dispone de campafas de SEA en Google y parece esforzarse en
el SEO ya que aparece en la primera pagina de resultados al buscar “ropa elegante

mujer” tanto en bldsqueda organica como en funcionalidades de Google My Business? .

2.4.3 La paginaweb de Mango

La pagina web oficial de Mango empezé en 1995 (www.mango.com). Sin embargo,

hasta el 2000 no fue una tienda online. Por lo tanto, el e-commerce lleva operativo 20
afios y se considera la primera marca espafola en la venta de sus prendas por canales
digitales (MANGO, 2018). A continuacion, se procede a hacer un breve andlisis de la

pagina web espafiola de Mango: https://shop.mango.com/es.

! Google My Business: herramienta de Google que ofrece mas visibilidad en las bisquedas por
internet a las empresas, algunos ejemplos pueden ser en el listado para ir a Google Maps,
valoraciones y resefias, productos de e-commerce, etc. Todo desde la pagina de busqueda
organica.
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La pagina principal del sitio web de Mango se basa en el scroll down (movimiento con
el ratén hacia abajo) y el paso de imagenes automatica. En este caso, el menu esta
disponible en la parte superior, a la vista. El logo se encuentra a la izquierda y los
accesos a la busqueda, a inicio de sesion, a favoritos y al carrito de la compra estan en
la derecha. En temporada de rebajas, Mango destaca en el menu principal y con un
mddulo el tipo de rebaja que hay y en las secciones ofertadas.

MANGO Rebojas Nuevo Mujer Hombre Nira Nifo Violeta Edits

REBAJAS HASTA -70%

Mujer Hombre Nifa Nifo Violeta

SUNSET CONYERSATION

llustracién 6. Banner de la pagina principal del sitio web de Mango.

FUENTE: (Mango, 2020)

Ademas, navegando por la pagina principal, el sitio web dispone de redirecciones
directas a categorias de ropa segun la seccién gue se elija, cada imagen representa una
categoria de ropa y en la pestafia superior, se pueden ver las secciones a las que se

puede hacer clic.
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MANGO Rebajas  Nuevo  Mujer  Hombre  Nina  Nifo  Violeta  Edits

Selecciona la linea que quieres comprar: Mujer
Hombre

Nina

ENVIO GRATIS A PARTIR DE 30 € moreinio Nifio

Prendas

DISENOS READY-TO-WEAR
PENSADOS PARA

LA AUTENTICA MUJER
CONTEMPORANEA.

A o

llustracion 7. Pagina principal del sitio web de Mango.

FUENTE: (Mango, 2020)

Una vez pasas el ratén por encima de una seccion, se muestran todas las categorias de

prendas disponibles en Mango, clasificadas por prendas, accesorios, productos
exclusivos online y colecciones.

MANGO Rebojos  Nuevo  Muyjer  Hombre  Nina  Nino  Violeta  Edits Q 2 N

Hombre

Nifa

e REBAJAS

COLECCION GTORO/INVIERNO ‘19

Lifestyle

DISENOS READY-TO-WEAR
PENSADOS PARA

LA AUTENTICA MUJER
CONTEMPORANEA.

n /A

llustracion 8. Pagina principal con menu desplegable del sitio web de Mango.
FUENTE: (Mango, 2020)
Dentro de una categoria concreta, se muestran los productos disponibles, con el nombre

y precio del producto. Ademas, pasando el ratdbn por encima se puede ver las tallas

disponibles y debajo del precio aparecen los colores ofertados de la prenda en concreto:
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MANGO Nuevo  Myjer  Hombre  Nina  Nito  Violeta  Edits s -~

llustracion 9. Pagina web de chaguetas de Mango.

FUENTE: (Mango, 2020)

Otra caracteristica importante de Mango es la facilidad de cambiar de categoria teniendo
el menu en el lado izquierdo a lo largo de toda la pagina web. Las prendas se pueden
filtrar desde los filtros encontrados debajo de este menu lateral, bajando con el ratén.
Cuando se selecciona una prenda con su talla y color, ya sea desde la propia pagina de
la prenda o desde la categoria (ilustracién 9), se afade al carrito de la compra, que
automaticamente se despliega para facilitar al usuario realizar la compra directa. El
proceso de compra es dentro del dominio, marcando los pasos uno a uno con

informacién suficiente para entender la compra que se esta realizando:

MANGO

IDENTIFICATE

llustracion 10. Head de la pagina de pago de Mango.

FUENTE: (Mango, 2020)

Para poder comprar en Mango online, se debe de registrar el usuario o, si es cliente,

debe iniciar sesion.
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2.5 H&M

2.5.1 (Qué es H&M?
H&M es una marca sueca de moda low-cost nacida en 1947. Empez6 en Suecia
vendiendo ropa Unicamente para las mujeres, llamada Hannes. Posteriormente, en
1952, su fundador compra una marca de ropa de caza llamada Mauritz Widforss. Por lo
gue, desde esa incorporacion, la marca empez6 a vender ropa de ambos géneros y

paso a llamarse H&M, de Hannes y Mauritz.

A partir de los 70 en adelante, H&M se expande tanto geograficamente o
econdmicamente, llegando en el 2000 a convertirse en una multinacional con tiendas en
toda Europa y Estados Unidos. Ademas, H&M se ha visto muy marcado por las
colaboraciones realizadas con artistas y personajes importantes. En el 2007, se

expande al continente de Asia y, en 2012, llega también a Sudamérica.

Actualmente, las ventas netas de H&M han aumentado un 5% en 2018 respecto al afio
anterior. En total, han obtenido 210.400 millones de ventas netas. A continuacién, se

desglosa por mercados:

TOP TEM SALES MARKETS 218 2017
SEKM SEKM

MET SALES MET SALES

Germany 32,367 30959
LUSA 24798 26,330
Uk 13,760 12,622
Franoe 11311 11,383
Chira 10,743 0484
Sweden 8404 8,236
Italy 7630 7525
Spain 7373 6816
Metherlands 6,465 6,191
Ruszia 5737 4915
Others® 81812 75,543
Total 210,400 200,004
* OF which franchises 5420 4938

Tabla 3. TOP TEN SALES MARKET.
FUENTE: (H&M, 2018)
H&M es caracteristico por ofrecer ropa basica y de tendencia al precio mas asequible

posible para todos, ofrece piezas de ropa para estar a la moda y colaboraciones de

disefiadores de ropa basica para el armario y prendas para ir al trabajo (H&M, 2018).
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2.5.2 H&M y su estrategia de marketing digital
H&M se encuentra en un proceso de mejora de sus canales de venta online, lleva
reportando un descenso en sus beneficios afio a afio por la inversion en los canales
digitales. El objetivo de reforzar las ventas online ha dado lugar, en 2018, a un
crecimiento de un 22%, con 2.891 millones de euros (H&M, 2018). Ademas, segln un
estudio realizado por SEMrush (SEMrush, 2018), H&M fue la marca mas buscada en
Google a nivel global, seguida de Zara y Adidas.

30 000 000 000
25000 000
20 000 000
15000 000

10 000 000

5000 000

Search volume

SO 3&\635 N\ %@0‘%

Gréfica 5. Marcas lideres por volumen de busqueda.

FUENTE: SEMrush Estudio de Moda en 2018 (SEMrush, 2018)

En las RRSS, la marca sueca tiene 34,8 millones de seguidores en Instagram
(Instagram, 2020), 37 millones de “me gusta” en su pagina de Facebook (Facebook,
2020), 8,3 millones de seguidores en Twitter (Twitter, 2020) y 389.000 suscriptores en
su canal de YouTube (YouTube, 2020). H&M tiene una caracteristica en sus
publicaciones diferente al resto, apuesta por la diversidad. Las imagenes y videos
aparecen personas con distintos cuerpos, colores de piel, de diferentes paises,
rompiendo los estandares de los estereotipos a la vez que promocionan sus prendas o

accesorios.

H&M es una marca que esta muy bien posicionada en Google de forma organica. Si se
busca H&M, aparecen tres de sus paginas en las tres primeras posiciones, ademas de
aparecer en secciones de Google My Business, ocupando las 3 posiciones de tiendas
en Google Maps. Respecto al SEA, apuestan por utilizar campafias de busqueda de
productos de e-commerce en la propia pagina de busqueda de Google.
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Ademas, H&M dispone de un blog, llamado H&M Magazine, donde ofrece a los usuarios
consejos para vestir su ropa y les mantiene informados respecto a la marca
(https://www2.hm.com/es_es/life.html).

2.5.3 La pagina web de H&M

La pagina web de H&M es www2.hm.com/es es y esta estructurada por secciones:

mujer, hombre, nifios, H&M home y divided. Esta ultima seccién esta dirigida a jévenes,
urbanos y son prendas con un precio asequible. En su pagina principal, estas secciones
se encuentran en la parte superior de la pantalla, en la izquierda, se encuentran los links
a “Atencién al cliente” y a la newsletter y en la derecha estan las opciones mas
reconocidas: iniciar sesion, favoritos, la bolsa de la compra y el buscador. Igual que Zara
y Mango, H&M también se basa en el scroll down. Sin embargo, en vez de incluir

accesos rapidos, se muestran las novedades de la marca en sus prendas de ropa.

Anciénolciente  Newsietter 000 S ticarsesién Q) Fovorton [F] Betsada facompreit)
;s‘M

Mujer Hombre Divided Nifos H&M HOME Promociones Q Buscar productos

Ropa de trabojo minicnclista y cond

COMPRAR

llustracion 11. Pagina principal del sitio web de H&M.

FUENTE: (H&M, 2020)

El menu de cada seccién se visualiza al pasar el ratén por encima del nombre, y se

clasifica segun las novedades, el tipo de producto y las campanias.
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Atenciénaiclente  Newnletter 000 S, inciorsesén Q) Favortos [ Boisa deto compro(o)
#M
Mujer Hombre Divided Nifos H&MHOME Promociones Q) Suncor productes
Novedades Compra por producte Campahas
Prendos Sudaderas Con y Sin Capucha Athieisure

Compra por concepto

Cal Ix2 Est le Con
pa Int Divid
Tarjetas regalo Vo e
= e Accesorlos Mo
Cal Pre

Ropa de trabajo mininalista y con de

COMPRAR

llustracién 12. Pagina principal con menu desplegado del sitio web de H&M.

FUENTE: (H&M, 2020)

Al encontrarse en la pagina web de un tipo de producto concreto, aparecen los distintos
productos con el nombre basico, el precio y la disponibilidad de colores. En la parte de
arriba, una introduccion de la categoria y en la parte derecha, el menu lateral a lo largo
de toda la pagina. En cada prenda, al pasar el ratbn por encima cambia la imagen y

tiene la opcion de afadir a favoritos con el icono de un corazon.

Moda de abrigo jHosta -70%

Vistete con estilo y protégete del frio con nuestros ele

Moida ds powso j|aecc -70%K: chaquetes y abrigos: més o menos amplios, lorgos o cort

s CHAQUETASY ABRI

01 elegantes abrigos y chaquetas de

ORDENARPOR V  TIPODEPRODUCTO v ESTILO ¥ TALLA ¥ COLOR Vv %= TODOS LOS FILTROS J24orticulos  Modelo Producto  [J 88

Cazadora vaquera lorga Abrigo rects
n99€ 4999€
. .

llustracion 13. Pagina de abrigos y chaquetas del sitio web de H&M.

FUENTE: (H&M, 2020)

Una vez dentro del producto, se afiade a la bolsa de la compra. Para pagar, se accede
primero a la bolsa de la compra y desde ahi, el usuario finaliza el pedido. El proceso
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puede empezar desde que el usuario se registra, inicia sesidn o compra como invitado
(dando su email y forma de pago). El proceso se realiza en una misma pantalla,
rellenando todos los campos hasta finalizar la compra.
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Tabla 4. Diferencias y similitudes funcionales de las paginas web de Zara, Mango y H&M.

Marcas Zara Mango H&M
No tiene ni seccién de No hay opcién de Menu mas largo que
favoritos ni opcién para eliminar un Zara y Mango.
afiadir un producto a producto desde el | Es la Gnica que tiene
favoritos. carrito de la opiniones de
Diferencias | No existen tantos filtros compra. usuarios de cada
para los productos. producto.
No hay opcién a lo largo
del proceso de incluir
descuentos
Todas las paginas web tienen un buscador, una seccion de atencioén
Similitudes | al cliente, las mismas opciones en el detalle de un producto, un carrito

de la compra y un proceso de pago final.
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OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA

3.1 Objetivo principal y objetivos especificos

El objetivo principal de esta investigacion es analizar comparativamente las empresas
de moda Zara, H&M y Mango en su canal online web basandose en la experiencia de

los usuarios esparioles de moda online.
De manera mas especifica, se pretende:

e Entender los beneficios de la experiencia de usuario en una pagina web desde
el punto de vista del feedback de los usuarios.

e Detectar los puntos fuertes y débiles de los sitios web de Zara, H&M y Mango.

e Plantear posibles soluciones a errores de usabilidad en las paginas web de Zara,
H&M y Mango.

3.2 Hipotesis de la investigacion

A continuacién, se presentan las hipétesis que, debido al analisis comparativo, se
consideran que una marca utiliza una experiencia de usuario y una usabilidad mejor que

otra, apostando por Zara.

e H1: La mayoria de los usuarios del sector de moda online consideran que su
experiencia en la web de Zara es mejor que en Mango.

e H2: Mango tiene mejor usabilidad que el resto de paginas web a comparar.

e H3: Existiran mas recomendaciones de usabilidad en la web de H&M que en la

de Zara.

3.3 Metodologia

Para poder extraer los datos necesarios para la investigacion, la metodologia se ha

dividido en tres partes principales.

La primera parte de la investigacion se ha basado en unos test a usuarios (ya explicado
en el apartado 2.1.2 Métodos para evaluar la experiencia de usuario), donde se ha
preguntado a cinco personas (Nielsen, 2020) mientras realizaban un proceso de compra
de prendas en cada una de las tres paginas webs de las marcas a comparar. Por lo que,
la muestra fue de un total de cinco usuarios. Para elegir a estos cinco usuarios, es

necesario que cumplan el perfil de comprador de moda online, por lo que, se ha pasado

39

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

una encuesta “filtro” (Anexo 1), realizada en Google Forms, donde se hicieron preguntas
sobre los habitos de compra y sobre datos demogréficos. Segun las 134 respuestas
obtenidas, un total de 31 personas de la muestra cumplian con exactitud los requisitos
o caracteristicas encontradas al analizar el perfil de consumidor online. Por lo tanto, se
han escogido a cinco personas al azar que se asemejaban lo maximo posible al perfil
de comprador de moda online investigado en el Marco Teérico. En el apartado 3.1
Andlisis de la muestra, se ha explicado en profundidad las caracteristicas de los cinco
usuarios y, por lo tanto, las razones por las que se les ha elegido. De todas formas, en

el analisis de la muestra, mas adelante, se explican en detalle estas caracteristicas.

Después, a estas cinco personas, se les ha hecho unas preguntas antes, durante y
después de hacer la compra (Anexo 2). Estas preguntas siguen uno de los conceptos
principales de UX mencionados en la introduccion, la interaccion. En términos
generales, todas las paginas web con su disefio guian al usuario a seguir un camino
interactuando con la web, por lo tanto, estas preguntas han sido diferentes para cada
pagina web ya que siguen sus propias interacciones. A través de este test a usuarios,
se han sacado unos hallazgos comunes a las opiniones de los usuarios. Segun estas

opiniones, se han propuesto unas recomendaciones para cada una de las paginas web.

Segun Jakob Nielsen, gran experto en usabilidad y experiencia de usuario, en
metodologias como el test de usuarios, se puede simplificar su muestra a cinco usuarios
y seguir ofreciendo una evaluacion de la experiencia de usuarios barata, rapida y bien
representada y, de esta manera, conseguir resultados significativos en usabilidad y
disefio iterativo (Nielsen, 2020). Por lo tanto, en esta investigacién se han utilizado cinco
usuarios para las tres paginas web con comportamientos parecidos al buyer persona?
al que se dirige este sector segun los resultados de la encuesta filtro. Respecto a las
preguntas, se han formulado con la ayuda de una profesional en el area, Diana Castro
Pérez, y estan divididas por escenarios y con unas preguntas finales segun cada pagina
web, por lo que, en total, se obtienen tres guiones de preguntas de las marcas
analizadas en esta investigacion. Al final de los test de las tres paginas web, se han
realizado unas preguntas comparativas entre las tres marcas a los cinco usuarios. Con
esta primera parte, se pretende evaluar la experiencia de usuario global de las tres

paginas webs segun las opiniones de la muestra. Sin embargo, a partir de estas

2 Buyer persona: Es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto, teniendo en cuenta
aspectos sobre su conducta online (Valdés, 2019).
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opiniones, se propondran recomendaciones con respecto a la usabilidad de las paginas

web.

La segunda parte de la investigacion ha consistido en una encuesta online de diez
preguntas (Anexo 3) sobre la usabilidad de las paginas web, este tipo de encuesta de
usabilidad se llama System Usability Scale (SUS), parecida a la Escala de Likert. Es uno
de los métodos para medir la usabilidad que mas se utiliza (explicado anteriormente en
el apartado 2.1.2 Métodos para evaluar la experiencia de usuario). Se han realizado tres
encuestas con Google Forms, por cada canal digital, a cada uno de los cinco usuarios
de la parte anterior después de haber hecho los test de usuarios. Con estos resultados,
se han hecho unos calculos para ponderar la opinién de usabilidad, en una nota del 1 al
100, de los cinco usuarios segun cada pagina web y, de esta manera, poder comparar
las paginas web segun la evaluacion de la usabilidad. Para recordar el calculo, se
empieza por sumar los resultados dados por los usuarios. Por un lado las preguntas
impares, donde toman el valor asignado por el usuario y a cada uno se le resta 1. Por
otro lado, los pares se haran restando el resultado del usuario a 5. Después de sumar

los 10 resultados de los cinco usuarios, se multiplica por 2,5.

Por lo que, la tercera y ultima fase fue el andlisis comparativo sobre los resultados
obtenidos de los test de usuarios y sobre la ponderacion que ha resultado de la encuesta
online de usabilidad. De esta forma, se ha obtenido una lista de mejor a menor
experiencia de usuario de las paginas web de las tres empresas. Para comparar los
resultados de los test de usuarios, se han analizado los puntos débiles y de mejora que
encuentran los usuarios en las paginas web para poder incluir conclusiones y
recomendaciones después de la investigacién. El analisis comparativo y a su vez
cuantitativo se ha realizado en base a los resultados SUS, ya que cada pagina web
recibe una puntuacion del 1 al 100 y asi se ha podido decidir qué marca tiene mejor

experiencia de usuario en base a la usabilidad.
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ANALISIS DE LA INVESTIGACION

4.1 Anélisis de la muestra

Para realizar la investigacion, se han escogido cinco usuarios basandose en que son
personas que tienen un comportamiento acorde con el sector de la moda online. Para
la eleccion, se ha hecho una encuesta sobre preguntas relacionadas con las compras y
el perfil del usuario (Anexo 1) y, de esta forma, se han escogido a las cinco personas
qgue cumplen el perfil del sector. Ademas, se ha tenido en cuenta que no utilicen
frecuentemente la pagina web como canal de compra (para que no sepan las respuestas
al test) y, que haya 3 mujeres y 2 hombres, para conseguir un porcentaje similar a la
media de espafioles que compran y gastan moda online. A continuacién, se muestran

las caracteristicas generales de la muestra en comparacion con la poblacion espafiola:

Tabla 5. Comparativa entre los datos de la muestra y de la poblacion.

Datos de la muestra Datos de la poblacion

La edad seleccionada por los
usuarios es de 16-25 afios, de 26-31
afios y de 32-45 afios.

Tres usuarios de los cinco totales son
mujeres (60%) y el restante, son
hombres (40%).

Todos los usuarios han marcado en la
encuesta “filtro” que compran 3 o 4
veces ropa online.

Todos los usuarios prefieren comprar
ropa online porque no se mueven de
casa.

Los gastos de envio gratuitos es lo
gue mas valoran al comprar moda
online.

El gasto medio anual de estos

usuarios es de entre 100€ y 150€.

Los usuarios de 31-45 afios son los que
mas compran, luego jovenes de 16-29
anos.

El 52% son hombres y 48% son
mujeres, pero gastan mas las mujeres
en sus compras online.

La media de veces que compran ropa
los usuarios es de 3,8 por canales
online.

Prefieren comprar ropa online porque
no se mueven de casa (64,2%), ofertas
solo online (60,3%) o comprar a
cualquier hora (53,2%).

Las opciones que mas se valoran al
comprar online ropa son los gastos de
envio gratuitos, las devoluciones faciles
o la calidad de la ropa.

El gasto medio anual en ropa online es
de 136€.
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4.2 Cambios encontrados en las paginas web

Esta investigacion ha tenido lugar durante la pandemia del virus COVID-19 en Espafia.
De los cinco test a usuarios, todos los usuarios se han testado, de forma online, después
de la declaracion del estado de alarma en Espafia el 15 de marzo de 2020. Este estado
de alarma, declarado por el gobierno espafol, incluye medidas de confinamiento para
todas las personas y empresas. Por lo tanto, todas las tiendas fisicas han cerrado
durante este periodo. Esto implica un impedimento para poder recoger pedidos de ropa
online en la propia tienda, por lo que, se han modificado las interfaces y opciones de
envio en las tres paginas web:

Cambios vistos en las
Inicio del estado de paginas web de Zara'y
alarma Mango

Cambio visto en la
pagina web de H&M

llustracién 14. Marco temporal de los cambios en las paginas web de Zara, Mango y H&M por el COVID-

FUENTE: Elaboracion propia.

En Zara, el dltimo test realizado antes del cambio de interfaz en la pagina web de Zara
fue el 22 de marzo de 2020, siete dias después de empezar el confinamiento y el cierre

de todas las tiendas fisicas de ropa. Como se puede apreciar en la llustracion 14, la

opcién de “Disponibilidad en tienda” estaba disponible.

BUSCAR LAURA  AYUDA
PN IRV S Ve
39,95 EUR
NARANJA - 2803/701
Pantalén de tiro medio con pernera ancha. Cierre frontal
con cremallera, botén interior y gancho metalico.
~ Ver mas
s
I ¢CUAL ES MI TALLA? 2 |
ANADIR
» COMPOSICION Y CUIDADOS

» ENVIOS, CAMBIOS Y DEVOLUCIONES

» COMPARTIR %

ENVIO GRATUITO + DEVOLUCIONES GRATUITAS

llustracion 15. Captura de pantalla del test de Zara al usuario 3 el 22 de marzo de 2020.
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FUENTE: Elaboracion propia

El siguiente test realizado dénde se notific6 un cambio en la interfaz fue el 25 de marzo
de 2020, diez dias después de declarar el estado de alarma en Espafia. En la siguiente
imagen (llustracion 15), como se puede apreciar, la opcion de “Disponibilidad en tienda”

ha desaparecido.

BUSCAR LAuRA AvUDA [3]

TRAMITAR PEDIDO

2 COLORES MAS

ENVIO GRATUITO + DEVOLUCIONES GRATUITAS

B CHAT

llustracion 16. Captura de pantalla del test de Zara al usuario 4 el 25 de marzo de 2020.

FUENTE: Elaboracion propia

Ademas, Zara ha incluido una notificacion en la pantalla para elegir el método de envio

cuando se va a realizar la compra finalmente.

El 22 de marzo de 2020 se incluy6 esta notificacion y estas opciones de envio:

Z / \_I %r‘l \_ ENViO PAGO RESUMEN MARTA  AYUDA
£

ELIGE TU METODO DE ENViO

&

ENViO A DOMICILIO

@ martes 24
W CHAT
2articulos 25,98 EUR
VOLVER TOTAL 25,98 EUR CONTINUAR

llustracion 17. Captura de pantalla del test de Zara al usuario 3 el 22 de marzo de 2020.

FUENTE: Elaboracion propia
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El 2 de abril de 2020 se incluy6 esta notificacion y estas opciones de envio:

ELIGE TU METODO DE ENVIO

ENVIO A DOMICILIO

@ martes 07, abril

0 Entrega aplazada -
Te enviaremos el pedido cuando se restablezca la situacién habitual.

W cHar

o L — |
llustracién 18. Captura de pantalla de la web de Zara el 2 de abril de 2020.

FUENTE: (ZARA, 2020)

En Mango, el tltimo test realizado antes del cambio de interfaz en la pagina web de Zara
fue el 22 de marzo de 2020, siete dias después de empezar el confinamiento y el cierre
de todas las tiendas fisicas de ropa. Como se puede apreciar en la llustracion 18, la

opcién de “Disponibilidad en tienda” estaba disponible.

MANGQO  Nuevo  Mier  Hombre  Nita  Nito  Violeta  Edits Q 2 Q a,
— Buscar Mi cuenta Favoritos Bolsa
EXCLUSIVO ONLINE
Pantalén palazzo 3999 €
Descubre tu talla
‘ 38 » v

@ Envioy devoluciones Q Disponibilidad en tienda

TF Detalles del producto &> Compartir

llustracion 19. Captura de pantalla del test de Mango al usuario 3 el 22 de marzo de 2020.
FUENTE: Elaboracion propia

El siguiente test realizado dénde se notifico un cambio en la interfaz fue el 25 de marzo
de 2020, diez dias después de declarar el estado de alarma en Espafia. En la siguiente
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imagen (llustracion 19), como se puede apreciar, la opcion de “Disponibilidad en tienda”

ha desaparecido.

MANGO Nuevo  Mujer  Hombre  Nino Nifo  Violeta Edits ) = . ! i e

Descubre tu tolla

S v

u

@ Envioy devoluciones 7 Detolles del producto

E» Compartir [-7

llustracién 20. Captura de pantalla del test de Mango al usuario 4 el 25 de marzo de 2020.

FUENTE: Elaboracion propia

En H&M, el Ultimo test realizado antes del cambio de interfaz en la pagina web de Zara
fue el 17 de marzo de 2020, dos dias después de empezar el confinamiento y el cierre
de todas las tiendas fisicas de ropa. COmo se puede apreciar en la llustracion 20, la

opcion de “Encuentra tu tienda” estaba disponible.

Mujer Hombre Nifios H&MHOME Promociones Q Buscor productos
HM.com / Mujer / Pantalones / Pantalén chino y de vestir / Pantalén sin cierre

Pantalén sin cierre v

1499 €

Verde caqui

) ANADIR

DETALLES OPINIONES e e ENTREGA Y PROCEDENCIA DEL
(257) PAGO PRODUCTO

llustracion 21. Captura de pantalla del test de H&M al usuario 2 el 21 de marzo de 2020.
FUENTE: Elaboracion propia

El siguiente test realizado donde se notificd un cambio en la interfaz fue el 21 de marzo

de 2020, seis dias después de declarar el estado de alarma en Espafia. En la siguiente

46
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

imagen (llustracion 21), como se puede apreciar, la opcion de “Encuentra tu tienda” ha

desaparecido.

Atenciénalcliente  Newsletter 000 52 Mi cuenta @Fowrizos G Bolsa de la compra(2)
#M

Mujer Hombre Nifios H&MHOME Promociones Q Buscar productos
HM.com / Hombre / Pantalones y chinos / Pantalones Carge / Pantalén cargo de algodén

Pantalén cargo de algodén @

2499 €
Marrén
@ '
3 4 v

DETALLES OPINIONES (1) % % & % ENTREGA Y PAGO PROCEDENCIA DEL PRODUCTO

llustracion 22. Captura de pantalla del test de H&M al usuario 3 el 22 de marzo de 2020.

FUENTE: Elaboracion propia
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4.3 Analisis de los resultados de los test de usuarios

Para analizar las paginas web, se han creado unos escenarios comunes a los tres
canales digitales. A partir de estos escenarios, se han hecho unas preguntas de cuyas
respuestas se han obtenido hallazgos positivos y negativos de cada éarea. A

continuacion, se exponen las areas analizadas divididas por las marcas a comparar:

Inicio de sesidn/registro.
Busqueda de producto.
Favoritos.

Detalle del producto.
Carrito de la compra.

2 o

Finalizacion de la compra.

Por lo tanto, se procede a explicar los hallazgos de cada pagina web por separado y

clasificado por estos escenarios numerados anteriormente.

4.3.1 Resultados de los test de usuarios de la pagina web de Zara:

1. Inicio de sesion/registro.

Todos los usuarios han sido capaces de registrarse e iniciar sesion. Ademas, han
accedido al area personal y han navegado por ella con éxito. Sin embargo, han
remarcado algunas consideraciones:

A tres usuarios de los cinco les cuesta encontrar el mena superior derecho, donde
aparece el acceso al inicio de sesién y al area personal. Segun las opiniones, no se
diferencian bien los colores de la letra y de la imagen en movimiento de fondo.

Dentro del area personal, cuatro de los cinco usuarios accede primero a “Mi cuenta” o

“Datos personales” en vez de a la opcién de “Libro de direcciones” directamente.

2. Busgqueda de producto.

Para buscar una prenda con talla y color concreta, todos los usuarios han conseguido
buscar y filtrar correctamente en la pagina web. Todos los usuarios han entrado a través
del menu desplegable de la izquierda con éxito. Dentro de la pagina donde se visualizan
todas las prendas, todos los usuarios han encontrado dénde ver los colores disponibles
de la prendas y como poner dos prendas en vez de cuatro en la misma linea sin ningan
problema.

Sin embargo, dos usuarios han probado primero en el buscador y a uno de los usuarios
le ha costado encontrar el boton para incluir los filtros. Ambos usuarios buscaban

rapidez en su busqueda al tener tan claro los filtros de producto.
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Ademas, a los cinco usuarios les seria util encontrar un n° de resultados totales
encontrados con los filtros y poder ordenar las prendas por precio ascendente o
descendente. Finalmente, las personas encontraran de gran utilidad tener cuanta mas
informacién mejor y cuanto menos tiempo en buscar mejor. La accesibilidad, concepto
importante en UX, implica agilizar el tiempo al usuario.

En la pagina web de Zara se puede apreciar el disefio centrado en el usuario del que se
comentaba en otros apartados, ya que todos los usuarios encuentran facilmente el
producto debido a sus imagenes y letras claras, que se adaptan completamente a los
usuarios que compran en la web de Zara. Si recordamos la descripcién de Zara y su
publico objetivo, estos compradores online de Zara son personas que les gusta la moda

sin necesidad de gastas mucha cantidad de dinero
3. Favoritos.

En este escenario, la pagina web de Zara no tiene una seccién de favoritos ni un icono
para marcar como favorita alguna prenda. A todos los usuarios les gustaria tener una
seccion de favoritos. De hecho, uno de ellos declara que no le gusta tener que meter las
prendas que le gustan en el carrito de la compra.

Al analizar Zara anteriormente, se ha encontrado una gran similitud entre su web y el
parentesco a un catdlogo de una revista. Zara busca elegancia y firmeza en sus
productos, y este podria ser uno de los motivos por los que la seccion de Favoritos no

esta en la web.

4. Detalle del producto.

Por lo tanto, para acceder al detalle del producto lo hacen desde la pagina de la
busqueda de prendas. Todos los usuarios consiguen acceder a la pagina del detalle del
producto. Ademas, todos encuentran las opciones de la eleccion de la talla, de la
busqueda de ayuda para elegir la talla, de la calidad del producto y de las secciones de
productos similares y de complementos sugeridos.

Cabe destacar que en la tarea de buscar disponibilidad en tienda de la prenda, solo tres
de cinco usuarios han podido acceder a esta opcién. Los otros dos usuarios no han
podido realizar la tarea porque la opcién no les aparecia en la interfaz, esto puede ser
debido a la situacién de confinamiento por el virus COVID-19 que ocurrié en Espafia

durante las fechas de los test de estos dos usuarios.

5. Caurrito de la compra.

Todos los usuarios afladen y acceden al carrito de la compra sin ningun problema. Al

acceder al carrito de la compra, en la pagina web hay dos opciones, desde la pagina del
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detalle del producto en el botén “Tramitar pedido” y desde el icono de un carrito arriba a
la derecha. Todos los usuarios han accedido desde el icono, esta accion es generada
por el disefio estético del icono que viene acostumbrando a los usuarios desde hace
afios. También, todos consiguen solicitar dos productos iguales y ven el precio del
producto. Sin embargo, no visualizan en esta pagina los gastos de envio. Ademas, como
se ha comentado en el marco te6rico, Zara no utiliza descuentos ya que no sigue este
tipo de estrategia de marketing, por lo tanto, no existe ninguna opcioén para incluir un
cédigo de descuento.

6. Finalizacién de la compra.

Para la finalizacion de la compra, la interfaz tiene dos paginas distintas, una primera
para las opciones de envio y otra segunda para introducir el método de pago. La pagina
de opciones de envio solo aparece si la prenda escogida es menos a 70€. Por lo que,
Gnicamente a un usuario le aparecié esta pagina, mientras que a los demas les enviaba
a la pantalla de pago directamente. Partiendo de esta base, todos los usuarios
encontraron el precio de envio y el precio final del producto. Sin embargo, ningn usuario
salvo al que le aparecio la pantalla de opciones de envio, sabe el tiempo de entrega del
pedido antes de introducir los datos del pago. La arquitectura de informacion organizada
con el contenido son dos conceptos de UX que van de la mano con la usabilidad.
Ademads, tres usuarios mostraron su desconfianza ante la falta de informacién, aunque

al tratarse de Zara, dicen que seguirian con su compra debido a la imagen de la marca.

7. Atencion al cliente

Desde la pagina de los datos del pago, tres de cinco usuarios encuentra la ayuda de la
pagina web de Zara. Los otros dos restantes contactarian con el chat porque es mas
visible que la ayuda. Tres de los cinco usuarios buscan primero en el menu de la parte
inferior de la pagina web (footer), pero no encuentran opcion de contacto con Zara. Para
llegar a la seccién de contacto unicamente se puede desde la opcién “+ INFO” del menu

desplegable lateral izquierdo, Unicamente un usuario lo ha encontrado.

8. Preguntas finales

A cuatro usuarios no les ha parecido complicadas las tareas a realizar. Dos usuarios
han tenido puntos de bloqueo al ordenar por precio y favoritos porque no encontraban
la opcidén al no existir en la web. Un usuario se ha sentido perdido al iniciar sesién porque
no encontraba el acceso y otro usuario al no tener informacion sobre los tiempos y

precios de envio al finalizar la compra.
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Todos los usuarios declaran que existe una buena estructuracion de la web y un disefio

con imagenes grandes y funcionamiento intuitivo y claro.

Los usuarios mejorarian la imagen de la pagina principal para que se pueda ver el
acceso a la cuenta y la ayuda, cuatro usuarios consideran que no se da suficiente

informacion al final de la compra y todos echan en falta una seccion de favoritos.

4.3.2 Resultados de los test de usuarios de la pagina web de Mango:

1. Inicio de sesidn/registro.

Todos los usuarios han sido capaces de registrarse e iniciar sesion. Ademas, han
accedido al area personal y han navegado por ella con éxito. Sin embargo, han

remarcado algunas consideraciones:

Para tener informacion sobre el club de fidelizacién de Mango (Mango Likes You), a tres
usuarios les ha costado encontrar la pagina del club. Ademas, dentro del area personal,
todos los usuarios se han confundido al buscar la seccion donde modificar los datos
bancarios, los cinco usuarios primero han buscado en “Mis datos”, y, posteriormente,
cuatro usuarios han seguido leyendo las secciones y le han dado a “Reembolsos”, que

es la opcién correcta.

2. Busgqueda de producto.

Todos los usuarios han utilizado el menu de las categorias de productos correctamente.
Sin embargo, a la hora de filtrar las prendas, a los cinco usuarios les ha resultado
complicado encontrar los filtros, ya que se encuentran bajando con el raton hacia abajo,
en el lateral izquierdo. El resto de tareas, ordenar la prenda por precio, ver los colores,
afiadir una prenda a favoritos y visualizar dos imagenes en la misma linea, las han

podido llevar a cabo sin problemas.
3. Favoritos.

Los usuarios han accedido a la seccién de favoritos correctamente y sin ningun
problema. Sin embargo, a la hora de acceder al detalle del producto, todos han hecho
clic en la foto de la prende y les ha aparecido una pestafia mas pequefia con informacion
reducida de la prenda. Para llegar al detalle del producto, dos usuarios le dan al bot6n
de “+ INFO”, otros dos usuarios afiaden al carrito de la compra y luego hacen clic a él

desde alli y el dltimo usuario va hacia atras y accede desde la busqueda de las prendas.

4. Detalle del producto.
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Todos los usuarios consiguen acceder a la pagina del detalle del producto. Ademas,
todos encuentran las opciones de la eleccion de la talla y de las secciones de productos
similares, de complementos sugeridos y de prendas segun el gusto del cliente.

Sin embargo, para buscar la guia de tallas, a tres personas le ha costado encontrar esta
ayuda en la pagina del detalle del producto, de hecho, uno de ellos no ha encontrado la
opcién y otra persona ha accedido a la a seccién de ayuda.

Cabe destacar que en la tarea de buscar disponibilidad en tienda de la prenda, solo tres
de cinco usuarios han podido acceder a esta opcion. Los otros dos usuarios no han
podido realizar la tarea porque la opcidn no les aparecia en la interfaz, esto puede ser
debido a la situacion de confinamiento por el virus COVID-19 que ocurri6 en Espafia

durante las fechas de los test de estos dos usuarios.

5. Carrito de la compra v finalizacion de la compra.

Para acceder al carrito de la compra, las cinco personas han sido capaces de afiadir la
prenda y de acceder a la pagina del carrito de la compra. Dentro de esta pagina, que
ademas también es donde se hace el pago, los usuarios han realizado las tareas de
afiadir un descuento, ver los gastos de envio y conocer el precio final del producto.
Ademds, también han podido ver las opciones, los precios y el tiempo de envio y
localizar el precio final del producto. En la tarea de introducir un descuento por estar en
el club Mango Likes You, un usuario lo ha confundido con introducir un cddigo de

descuento promocional.

Sin embargo, ningun usuario ha conseguido afadir un producto igual ni eliminar el
producto del carrito de la pagina desde esta pagina. La Unica opcién encontrada por uno

de los usuarios ha sido volver al detalle de la prenda y afiadirla dos veces.

Para realizar la siguiente accion, llegar a la ayuda de la pagina web de Mango, a los
usuarios les ha costado salir de esta pagina debido a que los menus de la parte superior
(head) e inferior (footer) de la pagina web desaparecen. Por lo tanto, la arquitectura de

informacién de las paginas es distinta y como se puede ver, causa confusion al usuario.

6. Atencion al cliente

Para buscar la atencién al cliente, todos los usuarios buscan primero en el menu de
abajo del todo. Dos usuarios entran desde el menu superior derecho. El resto de tareas,
buscar informacion sobre las devoluciones y buscar el contacto, las hacen sin ningin

problema.
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7. Preqguntas finales.

Cuatro usuarios consideran que han tenido un punto de bloqueo al buscar la atencion

al cliente y el usuario restante en la busqueda de los filtros.

A cuatro usuarios les ha parecido que la pagina final de la compra esté bien estructurada
y completa de informacién. Respecto a los aspectos a mejorar, se sacan varios factores
en los que mas de un usuario ha estado de acuerdo: No se puede acceder bien al detalle
del producto, los filtros son dificiles de encontrar, la pagina final de compra no permite

eliminar o afiadir productos de forma facil ni permite ir atrds de forma rapida.

4.3.3 Resultados de los test de usuarios de la pagina web de H&M:

1. Inicio de sesidn/registro.

Todos los usuarios encuentran sin problemas cémo iniciar sesion, cuales son las
ventajas por tener una cuenta, como acceder al area personal y dentro de esta seccion,
han sabido ver los puntos acumulados que tienen, han encontrado dénde modificar la

direccion de entrega y la tarjeta de pago.

A pesar de haber encontrado las ventajas que ofrece H&M, dos usuarios han buscado
primero en la pantalla principal antes que en la seccién “Mi cuenta” del menu superior
derecho. De hecho, uno de ellos ha considerado que la informacién de la pagina

principal era la Unica para saber las ventajas de afiliacion.

Respecto a saber el estado del ultimo pedido o las compras que se han realizado, todos
los usuarios dudan al realizar esta tarea y dos de los cinco usuarios no encuentran esta
seccion. Todos los usuarios buscan en el indice del area personal, pero no lo

encuentran.

2. Busqueda de producto.

Todos los usuarios han sabido como encontrar la prenda y filtrado correctamente.
También, han visto el nimero de resultados, los colores disponibles por prenda, la
opcion de ordenar las prendas por precio y el boton para incluir dos productos en la

misma linea.

Aunque, dos usuarios no han encontrado la opcién de poner las imagenes de los
productos con el modelo o solo el producto, a uno de ellos le ha costado un poco y estos

tres han pasado el ratén por encima.

3. Favoritos.
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Todos los usuarios han sabido incluir una prenda en la seccién de favoritos, han
encontrado el botdén para acceder a esta seccién y han accedido al detalle del producto

sin problemas.

4. Detalle del producto.

Dentro de la pagina del detalle del producto, los usuarios han sido capaces de hacer la
mayoria de las tareas: han seleccionado una talla, visto los productos similares y los

complementos sugeridos.

Respecto a la guia de tallas, a todos los usuarios les ha costado encontrar el boton, y
solo uno de ellos ha terminado encontrandolo. Los cuatro restantes lo han confundido
con informacion sobre la prenda y con las opiniones. Ademas, un usuario no ha sido
capaz de encontrar la seccion de opiniones, el resto de entrevistados lo ha encontrado
sin problemas. Y finalmente, igual que en las otras dos paginas web, la opcion
“Disponibilidad en tienda” solo ha sido visible para el primer entrevistado, el resto de
usuarios no ha encontrado esta opcién porque ha sido suprimida por la situacién de

confinamiento en Espafia del virus COVID-19.

5. Carrito de la compra.

Las tareas incluidas en este escenario se han realizado con éxito. Estas tareas son:
afiadir un producto al carrito, acceder al carrito (todos han accedido desde el icono del
carrito arriba a la derecha), solicitar dos productos iguales, afiadir un cédigo de

descuento, ver las opciones de envio y el precio final.

6. Finalizacién de la compra.

En la pagina final de compra, los usuarios encuentran toda la informacién sobre los

envios y las devoluciones y contindian viendo en esta pantalla el precio final del producto.

7. Atencion al cliente.

Desde la pagina final de compra, existe un botén de acceso a la atencién al cliente que
los usuarios han encontrado sin problemas. Ademas, han localizado correctamente la

seccion de contacto una vez dentro de la atencion al cliente.

8. Preguntas finales.

Dos usuarios se han sentido perdidos al realizar tareas dentro del area personal y un
usuario ha encontrado un punto de bloqueo al intentar realizar una busqueda en el

buscador de prendas.

54

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

En términos generales, a los usuarios les ha parecido que la pagina final de compra esta
bien estructurada y con mucha informacion. Ademas, consideran que es una web rapida
y que la seccién de opiniones es muy util. Respecto a los aspectos a mejorar, ningan
usuario coincide con otro, pero se mencionan temas como que el menua principal es
demasiado largo, palabras mal traducidas al castellano, mejora de visibilidad de la guia
de tallas y la poca facilidad para navegar por la secciéon del area personal (no hay
botones que faciliten el ir para atras u a otras secciones). Muchos de los aspectos de
mejora se deben a la falta de disefio centrado en el usuario, es decir, en la falta de

conocimiento del publico espafiol en navegabilidad web.
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4.4 Analisis de los resultados de la encuesta SUS v ponderacion final

En este apartado se analizaran las puntuaciones de los cinco usuarios sobre las tres
paginas web respecto a la usabilidad. A continuacion, se expondran tres tablas para
cada marca mostrando los resultados e incluyendo la ponderacion final de cada pagina
web. Esta ponderacion es del 1 al 5, siendo el 1 Muy en desacuerdo y 5 Muy de acuerdo.
A partir de aqui, como se menciona en el marco teorico, se repite el célculo las

puntuaciones finales de las webs de Zara, Mango y H&M:

“Para obtener los resultados, vamos a sumar los resultados promediados obtenidos de
los cuestionarios realizados a nuestros usuarios, considerando lo siguiente: las
preguntas impares (1, 3, 5, 7y 9) tomaran el valor asignado por el usuario, y se le restara
1. Para las preguntas pares (2, 4, 6, 8, 10), sera de 5 menos el valor asignado por
nuestros entrevistados. Una vez obtenido el nimero final, se lo multiplica por 2,5.” (Devin,
2017).

4.4.1 Resultados de la encuesta SUS de la pagina web de Zara.

En la siguiente tabla se presentan los resultados que los usuarios contestaron a la

escala del 1 al 5 que se muestra en la encuesta para dar respuesta a las preguntas:

Tabla 6. Resultados de la encuesta SUS de la web de Zara.

Usuarios
Me gustaria usar la pagina web de Zara mas frecuentemente 3|4

=
N
w
w|H
ol

(&)
D

2. He encontrado la pagina web de Zara innecesariamente

compleja

Creo que la pagina web de Zara ha sido muy facil de usar 2|5|5(|2|4

4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar la

pagina web de Zara

5. He encontrado varias funciones de la pagina web de Zara que

estan bien integradas

6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web de

Zara

7. Creo que la mayoria de la gente aprendera rapidamente a usar

la pagina web de Zara

8. Creo que la pagina web de Zara es muy incémoda de usar 3|/5|1]|5]2

Me senti muy seguro/a usando la pagina web de Zara 2|5|5|2|3

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar

la pagina web de Zara
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A continuacion, a las preguntas pares se le hara el célculo de restar el valor asignado
de cada usuario a 5, y, después, multiplicar ese resultado por 2,5. Mientras que a las
preguntas impares se les restara 1 al valor puesto por cada usuario, y, después,
multiplicar ese resultado por 2,5:

Tabla 7. Resultados con los célculos de la encuesta SUS de la web de Zara.

Usuarios 1 2 3 4 5
1. Me gustaria usar la pagina web de Zara mas

5175 10 5175
frecuentemente

2. He encontrado la pagina web de Zara
_ _ ) 25| 10 | 10 | O | 5
innecesariamente compleja

3. Creo que la pagina web de Zara ha sido muy facil de
25| 10 | 10 | 25|75
usar

4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz
o 5] 10 | 10 |7,5] 10
de usar la pagina web de Zara

5. He encontrado varias funciones de la pagina web de
L. 75| 10 75 12575
Zara que estan bien integradas

6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la
_ 25| 10 | 10 | 2,5| 10
pagina web de Zara

7. Creo que la mayoria de la gente aprendera
. ) 2575 | 10 | 25| 10
rapidamente a usar la pagina web de Zara

8. Creo que la pagina web de Zara es muy incomoda de
5 0 10 | 0 |75
usar

9. Me senti muy seguro/a usando la pagina web de
. 25| 10 | 10 | 25| 5
ara

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder
_ o 5125| 10 | 5 |10
manejar la pagina web de Zara

RESULTADO TOTAL 40 | 77,5|97,5| 30 | 80

Con los cinco resultados finales, se hace una media y el resultado es 65/100. Se trata

de la puntuacioén final de la usabilidad de la pagina web de Zara.

INACEPTABLE EN EL MARGEN ACEPTABLE
aceptabilidad .
7AR\
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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llustracion 23. Escala SUS con el rango de aceptabilidad de Zara.

FUENTE: Elaboracion propia basada (Sauro, 2011).

4.4.2 Resultados de la encuesta SUS de la pagina web de Mango.

En la siguiente tabla se presentan los resultados que los usuarios contestaron a la
escala del 1 al 5 que se muestra en la encuesta para dar respuesta a las preguntas:

Tabla 8. Resultados de la encuesta SUS de la web de Mango.

=
N
w
S
(6]

Usuarios
1. Me gustaria usar la pagina web de Mango mas frecuentemente |3 |4 | 4 | 3

w

2. He encontrado la pagina web de Mango innecesariamente

compleja

Creo que la pagina web de Mango ha sido muy facil de usar 3/4(5|5|5

4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar la

pagina web de Mango

5. He encontrado varias funciones de la pagina web de Mango

gue estan bien integradas

6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web de

Mango

7. Creo que la mayoria de la gente aprendera rapidamente a usar

la pagina web de Mango

8. Creo que la pagina web de Mango es muy incobmoda de usar 3(]1|11)|2]1

9. Me senti muy seguro/a usando la pagina web de Mango 3|4|51|4|5

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar

la pagina web de Mango
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A continuacion, a las preguntas pares se le hara el célculo de restar el valor asignado

de cada usuario a 5, y, después, multiplicar ese resultado por 2,5. Mientras que a las

preguntas impares se les restard 1 al valor puesto por cada usuario, y, después,

multiplicar ese resultado por 2,5:

Tabla 9. Resultados con los calculos de la encuesta SUS de la web de Mango.

Usuarios 1 2 3 4 5
1. Me gustaria usar la pagina web de Mango mas
5(75|75] 5 5
frecuentemente
2. He encontrado la pagina web de Mango
_ _ ) 5(75]10] 75 |10
innecesariamente compleja
3. Creo que la pagina web de Mango ha sido muy facil
5(75]10] 10 |10
de usar
4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz
o 5 (10 | 10| 10 |10
de usar la pagina web de Mango
5. He encontrado varias funciones de la pagina web de
. 517575 5 5
Mango que estan bien integradas
6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la
_ 75|75 |75 5 5
pagina web de Mango
7. Creo que la mayoria de la gente aprendera
_ ) 5(75]75] 10 |10
rapidamente a usar la pagina web de Mango
8. Creo que la pagina web de Mango es muy incomoda
5 (10 | 10| 10 |10
de usar
9. Me senti muy seguro/a usando la pagina web de
5 (10 | 10| 10 |10
Mango
10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder
. . 75| 10 | 10| 10 |10
manejar la pagina web de Mango
RESULTADO TOTAL 55 825|900 | 77,5| 85

Con los cinco resultados finales, se hace una media y el resultado es 78/100. Se trata

de la puntuacion final de la usabilidad de la pagina web de Mango.

INACEPTABLE

aceptabilidad
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llustracion 24. Escala SUS con el rango de aceptabilidad de Mango.

FUENTE: Elaboracion propia basada en (Sauro, 2011).

4.4.3 Resultados de la encuesta SUS de la pagina web de H&M.

En la siguiente tabla se presentan los resultados que los usuarios contestaron a la
escala del 1 al 5 que se muestra en la encuesta para dar respuesta a las preguntas:

Tabla 10. Resultados de la encuesta SUS de la web de H&M.

=
N
w
S
(6]

Usuarios
1. Me gustaria usar la pagina web de H&M mas frecuentemente 35

ol
w
ol

2. He encontrado la pagina web de H&M innecesariamente
compleja

Creo que la pagina web de H&M ha sido muy féacil de usar 3/4|5|5|5

4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar la

pagina web de H&M

5. He encontrado varias funciones de la pagina web de H&M que

estan bien integradas

6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web de
H&M

7. Creo gque la mayoria de la gente aprendera rapidamente a usar

la pagina web de H&M

Creo que la pagina web de H&M es muy incémoda de usar 31111

Me senti muy seguro/a usando la pagina web de H&M 24| 5|5|5

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar

la pagina web de H&M
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A continuacion, a las preguntas pares se le hara el célculo de restar el valor asignado
de cada usuario a 5, y, después, multiplicar ese resultado por 2,5. Mientras que a las
preguntas impares se les restard 1 al valor puesto por cada usuario, y, despues,
multiplicar ese resultado por 2,5:

Tabla 11. Resultados con célculos de la encuesta SUS de la web de H&M.

Usuarios 1 2 3 |14 5
1. Me gustaria usar la pagina web de H&M mas

5 10 | 10 | 5 | 10
frecuentemente

2. He encontrado la pagina web de H&M
_ _ _ 5] 10 | 10 10| 10
innecesariamente compleja

3. Creo que la pagina web de H&M ha sido muy facil de
5175 |10 |10 10
usar

4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz
o 5] 10 | 10 10| 10
de usar la pagina web de H&M

5. He encontrado varias funciones de la pagina web de
o 75| 10 | 10 | 10| 10
H&M que estan bien integradas

6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la
_ 75| 10 | 10 |10 10
pagina web de H&M

7. Creo que la mayoria de la gente aprendera
_ ) 25| 75 | 10 |10 10
rapidamente a usar la pagina web de H&M

8. Creo que la pagina web de H&M es muy incémoda de
5] 10 | 10 | 10| 10
usar

9. Me senti muy seguro/a usando la paginaweb de H&M | 2,5| 7,5 | 10 | 10| 10

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder
_ _ 5] 10 | 10 10| 10
manejar la pagina web de H&M

RESULTADO TOTAL 50 [ 92,5100 | 95| 100

Con los cinco resultados finales, se hace una media y el resultado es 87,5/100. Se trata

de la puntuacion final de la usabilidad de la pagina web de H&M.

INACEPTABLE EN EL MARGEN ACEPTABLE
aceptabilidad
#M
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

llustracion 25. Escala SUS con el rango de aceptabilidad de H&M.
FUENTE: Elaboracion propia basada en (Sauro, 2011).
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4.5 Analisis comparativo de la experiencia de usuario de las paginas web
de Zara, Mango y H&M

Una vez analizadas todos los resultados de los test de usuarios (para analizar la
experiencia de usuario) y de las encuestas del Sistema de Escalas de Usabilidad (para
analizar la usabilidad), se llega a la ponderacion total y cuantificable para evaluar la
usabilidad de las tres paginas web a analizar. Es importante tener en cuenta que estos
nameros no evallan la experiencia de usuario en si, sino la usabilidad de las paginas
web. Por lo tanto, se llega a la conclusion de que la pagina web mejor usada ha sido
H&M, después Mango y, finalmente, Zara. En primer lugar, H&M y Mango se encuentran
dentro del rango de aceptabilidad, mientras que Zara se localiza en el margen, dentro
del rango alto.

Estos resultados, segun las opiniones de los cinco usuarios, se deben principalmente a
las diferencias entre disefio y contenido, en otras palabras, entre la interfaz del usuario
y la usabilidad. Cuando se comento la diferencia en el marco tedrico, se recalcé debido
a la confusioén constante entre ambos conceptos. Por este motivo, la encuesta SUS es
un buen método para apartar a los usuarios del disefio y centrarles en la usabilidad. Sin
embargo, es importante mencionar que durante los test todos los usuarios han
considerado que H&M ofrece mayor contenido durante el proceso de compra, mientras
gue Zara ofrece un disefio mas creativo en su pagina web a través de imagenes grandes
y letras en mayusculas. De ahi gue muchos problemas de usabilidad de Zara hayan

surgido a raiz de este disefio.

INACEPTABLE EN EL MARGEN ACEPTABLE
aceptabilidad
N\ manso #M

Vv

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

llustracion 26. Escala SUS con el rango de aceptabilidad de todas las paginas web.

FUENTE: Elaboracion propia basada en (Sauro, 2011).

Ademas, a raiz de los test a los cinco usuarios, se han sacado recomendaciones para

cada pagina web respecto a su usabilidad.
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RECOMENDACIONES

Aunque en los test de usuarios se haya evaluado la experiencia de usuario, las
recomendaciones que se expondran a continuacion son de usabilidad, ya que se trata
de la Unica informacién cualitativa que un usuario puede declarar conscientemente
sobre la experiencia que tienen al navegar por las paginas web. Por lo tanto, basandose
en los resultados de los test y las opiniones de los usuarios, se encuentran estas

recomendaciones:
Recomendaciones de la pagina web de Zara:

Segun las tareas mal realizadas por los usuarios y sus sugerencias a lo largo del test,
se han propuesto unas recomendaciones para mejorar la usabilidad de la pagina web

de Zara:

- A tres usuarios de los cinco les cuesta encontrar el menu superior derecho,
donde aparece el acceso al inicio de sesion, al area personal, al carrito de la
compra y a la ayuda. Segun las opiniones, no se diferencian bien los colores de
la letra y de la imagen en movimiento de fondo. Por lo que, se recomienda hacer
mas visible el menu de arriba a la derecha en la home utilizando una imagen en
movimiento, donde se vea un fondo blanco en la parte donde se encuentra este
menu.

- Dos usuarios han intentado filtrar la prenda a través del buscador. Por lo tanto,
se propone mejorar el buscador avanzado utilizando palabras clave también de
los filtros, como “pantaldn verde talla s”. El buscador actual filtra por el nombre
puesto al producto y si es para hombre, mujer o nifio.

- Ademas, una vez filtradas las prendas desde el propio apartado. Dos usuarios
han seleccionado otro estilo de prenda (como pantalén de vestir) desde la los
enlaces de arriba y los filtros no se mantenian. Se propone conservar estos filtros
durante la navegabilidad del usuario por la propia categoria en la que se
encuentre (Ej.: Pantalones).

- Se propone afiadir el nUmero de resultados totales y un menua desplegable para
ordenar los productos por precio, a los usuarios les pareceria Util y cuatro
usuarios los incluirian arriba a la derecha al lado del botén “Filtros”.

- Se propone incluir seccién de favoritos, meter el acceso al lado del nombre arriba
derecha. Dos usuarios han declarado que no les transmite seguridad guardar
una prenda (sin querer comprarla) directamente en el carrito de la compra.

- Dentro del detalle del producto, existe una opcién para compartir a prenda en

distintas redes sociales. Un usuario no ha asociado el icono de Twitter ya que se
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trata del logo antiguo. Se propone cambiar el icono de Twitter al del pajaro en
vez de la T que estd actualmente.

- Automaticamente todos los usuarios hacen clic en el icono del carrito arriba a la
derecha. Por lo que, se recomienda hacer mas visible ese icono (ya que es
minimalista) en vez del botén grande de la pagina del detalle del producto.

- Cuatro usuarios no visualizan en ningin momento informacién sobre el envio
cuando va a realizar la compra final. Se propone incluir una pantalla de resumen
0 una aclaracién sobre opciones, precios y tiempos de envio mas visual en la
pagina del carrito (ya que solo lo pone en el detalle del producto y solo un usuario
de ha acordado de que la informacién esta ahi).

- Por ultimo, respecto a la atencion al cliente, se accede desde el menu superior
derecho en el enlace “AYUDA”. Dentro de esta seccion, a los usuarios les cuesta
encontrar diferentes formas de contacto con Zara. Tres usuarios buscan en el
mend de debajo de la pagina y no lo encuentran. Unicamente un usuario
encuentra el enlace al contacto. Por lo que, se propone introducir un indice mas
visual (como el de su area personal), dentro de esta seccion de ayuda e incluir
en este indice la opcion de “Contacto”. Esta opcidn, se debe incluir también en

el menu de la parte inferior de la pagina.
Recomendaciones de la pagina web de Mango:

Segun las tareas mal realizadas por los usuarios y sus sugerencias a lo largo del test,
se han planteado unas recomendaciones para mejorar la usabilidad de la pagina web

de Mango:

- Tres de cinco usuarios no asocia Mango Likes You como un club de fidelizacion.
Para mejorar esta unién, se recomienda poner en el menu de “Mi cuenta” un
nombre del enlace como “Club de fidelizacion” y luego, en la pantalla, mostrar
gue se llama Mango Likes You. Ademas, se propone incluir en la pagina principal
un enlace desde un banner que incluya la pregunta: ¢ Conoces nuestro club de
fidelizacion Mango Likes You? Esta segunda propuesta es debido a que dos
usuarios han ido a buscar informacién sobre las ventajas del club al menu
principal.

- Un usuario ha intentado filtrar la prenda a través del buscador. Por lo tanto, se
propone mejorar el buscador avanzado utilizando palabras clave también de los
filtros, como “pantalén verde talla s”. El buscador actual filtra por el nombre
puesto al producto y si es para hombre, mujer, Violeta (otra marca de Mango) o
nifio.
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- Alos cinco usuarios les ha costado encontrar los filtros dentro de la pantalla de
la visualizacién de todos los productos. Se propone incluir los filtros en la parte
superior derecha de la pagina, es al primer sitio donde tres usuarios han ido a
buscar primero. Actualmente, se encuentran en el menu lateral y se debe bajar
con el raton para encontrarlo.

- Se propone afiadir el nUmero de resultados totales, a los usuarios les pareceria
util y cuatro usuarios lo incluirian arriba a la derecha al lado del botén “Ordenar
por”.

- Alos cinco usuarios les ha costado llegar al detalle del producto porque al hacer
clic desde favoritos, se abre un pop-up con informacién muy reducida del
producto y no se accede directamente a la pantalla del propio producto. Por lo
que, se recomienda que al hacer clic en el producto desde favoritos, lleve al
usuario directamente al detalle del producto y no teniendo un enlace en letra
pequeiia de “+ INFO”, en el que solo dos usuarios lo han identificado
correctamente.

- La opcibn de guia de tallas, que actualmente se encuentra encima del
desplegable para elegir la talla con un enlace, no se ve correctamente ya que
dos usuarios no los han encontrado y a los tres restantes les ha costado verlo.
Por lo tanto, se recomienda mostrar esta opcidn con un botén (en un recuadro)
en vez de como esta actualmente (subrayado y en letra pequefia).

- Se propone afadir una seccién de opiniones en la pagina del detalle del
producto, a los usuarios les pareceria util y han propuesto diferentes lugares
para incluirlo:

o Entre el producto y las secciones (2/5)
o Debajo de todas las secciones (2/5)
o Enunbotdn desplegable al lado de compatrtir y detalles del producto (1/5)

- Ninguno de los usuarios ha conseguido afiadir dos productos iguales desde la
pagina del carrito de la compra y ultimo paso de la compra. Se recomienda incluir
un desplegable para afiadir mas cantidades de ese producto.

- Desde la pantalla de la compra final, no hay un acceso al menu de la parte
superior de la pagina ni al menu de la parta inferior de la pagina. A los cinco
usuarios les ha costado llegar a informacién sobre las devoluciones o a la
seccion de ayuda. Se recomienda incluir los menus del head y footer que estan
metidos en el resto de paginas, en esta también. Dos usuarios han declarado
gue quieren esta informacion accesible rpidamente desde la pantalla de compra

final.
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- Ademas, se propone incluir en el menu inferior de la pagina la seccion de
“‘Contacto”, ya que todos deben meterse en ayuda para buscar formas de

contacto y tres usuarios han acudido a este menu en busca de contacto.
Recomendaciones de la pagina web de H&M:

Segun las tareas mal realizadas por los usuarios y sus sugerencias a lo largo del test,
se han extraido unas recomendaciones para mejorar la usabilidad de la pagina web de
H&M:

- Respecto al area personal del cliente, a los cinco usuarios les ha costado realizar
algunas de las tareas pedidas durante los test. Los principales problemas han
sido la dificultad de navegabilidad dentro del area personal, la duda generada en
los usuarios por los titulos de cada seccién y el impedimento de dos usuarios en
encontrar la seccién “Mis Compras”. Por lo tanto, se recomienda incluir el indice
del &rea personal en un lateral en todo momento mientras navegue el usuario
por cualquiera de las secciones, incluir la modificacion de todos los datos en una
misma seccion, “Mis Datos”, e incluir la seccién “Mis compras” en este indice.
Ademas, un usuario declara la mala traduccion de los titulares de las secciones
y sobre el titulo del apartado de fidelizacién, dentro del menu desplegable de “Mi
cuenta” en la pagina principal. Se recomienda modificar este titular: “Informacion
de afiliacion” por “Informacion de fidelizacién” ya que el usuario opina que es un
nombre mas comun en el lenguaje espafiol.

- Dos usuarios han intentado filtrar la prenda a través del buscador. Por lo tanto,
se propone mejorar el buscador avanzado utilizando palabras clave también de
los filtros, como “pantalén verde talla s”. El buscador actual filtra por el nombre
puesto al producto y si es para hombre, mujer o nifio.

- Se recomienda facilitar la busqueda de modelo/producto con iconos, ya que,
aunqgue todos los usuarios lo han encontrado, a tres de ellos les ha resultado
dificil. Por lo tanto, se recomienda, ademas de poner el nombre “Producto” y
“Modelo” como esta actualmente, incluir unos iconos que describan la imagen
del producto con una persona o Unicamente la prenda.

- Solo un usuario ha encontrado la guia de tallas del producto escogido. Esta guia
de tallas esta actualmente dentro del desplegable para elegir la talla. Por lo que,
al ser poco visible, se recomienda incluir la guia de tallas encima de este

desplegable en un boton més llamativo.
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- Un usuario no ha encontrado la seccién de opiniones. Se propone incluir este
botdn de “Opiniones” debajo del recuadro de “Afiadir’ para incluir el producto en
el carrito de la compra.

- Porultimo, todos los usuarios han encontrado el botén para acceder a la atenciéon
al cliente. Sin embargo, les ha costado encontrarlo. Por lo que, se propone incluir
un botén a esta pagina desde la pantalla de compra final con un color diferente.
Ya que, se pretende mantener el enlace donde esta y que siga sin llamar mucho
la atencion, pero que el usuario si busca con la mirada las palabras, lo encuentre

con facilidad.
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CONCLUSIONES

El objetivo principal de esta investigacion era analizar comparativamente las empresas
de moda Zara, H&M y Mango en su canal online web basandose en la experiencia de
los usuarios espafioles de moda online. Y asi ha sido, utilizando dos metodologias
propias de la experiencia de usuario con una muestra de cinco personas acordes al

perfil de comprador de moda online.

De manera secundaria, se buscaba cumplir unos objetivos mas especificos que pueden
ser respondidos gracias a esta investigacion. Primero, se queria entender los beneficios
de la experiencia de usuario en una pagina web desde el punto de vista del feedback
de los usuarios. Los cinco usuarios han marcado en un top 3 las paginas web en las que
acabarian antes una compra en comparacién con otras teniendo Unicamente en cuenta

la experiencia por el canal digital:

Tabla 12. Pregunta después del test del top 3 de las paginas web que los usuarios acabarian antes la

compra.

Usuarios

TOP 3 Test | 2. Zara 2. Zara 2. H&M 2. Mango |2. Mango

FUENTE: Elaboracion propia

De hecho, dos usuarios han comentado durante los test las siguientes frases: “Dan
ganas de irse a otra web” y “Es que ya no me apetece seguir comprando” debido a
problemas que han tenido con la pagina web de Mango. Por lo tanto, se demuestra la

importancia de la experiencia de usuario en una pagina web.

Segundo, se pretendia detectar los puntos fuertes y débiles de los sitios web de Zara,
H&M y Mango. Y estos aspectos se han convertido en preguntas para los usuarios, y
asi se han incluido en el analisis junto a comentarios que decian durante el test. Ademas,
estos puntos fuertes y débiles han servido de apoyo para hacer unas recomendaciones
a cada pagina web. Para Zara, todos los usuarios declaran que existe una buena
estructuracion de la web y un disefio con imagenes grandes y funcionamiento intuitivo y
claro. Y los usuarios mejorarian la imagen de la pagina principal para que se pueda ver
el acceso a la cuenta y la ayuda, cuatro usuarios consideran que no se da suficiente
informacion al final de la compra y todos echan en falta una seccion de favoritos. Para

la web de Mango, a cuatro usuarios les ha parecido que la pagina final de la compra
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esté bien estructurada y completa de informacién. Respecto a los aspectos a mejorar,
se sacan varios factores en los que mas de un usuario ha estado de acuerdo: No se
puede acceder bien al detalle del producto, los filtros son dificiles de encontrar, la pagina
final de compra no permite eliminar o afiadir productos de forma facil ni permite ir atras
de forma rapida. Y respecto a H&M, a los usuarios les ha parecido que la pagina final
de compra esta bien estructurada y con mucha informacién. Ademas, consideran que
es una web rapida y que la seccién de opiniones es muy util. Respecto a los aspectos a
mejorar, ningln usuario coincide con otro, pero se mencionan temas como que el menu
principal es demasiado largo, palabras mal traducidas al castellano, mejora de visibilidad
de la guia de tallas y la poca facilidad para navegar por la seccion del area personal (no

hay botones que faciliten el ir para atras u a otras secciones).

El dltimo objetivo especifico trataba de plantear posibles soluciones a errores de
usabilidad en las paginas web de Zara, H&M y Mango. Por lo tanto, se han propuesto
unas recomendaciones en el apartado correspondiente para cada pagina web,
basandose en propuestas de usuarios en la propia web y en los puntos fuertes

recalcados por ellos.

Para comprender la perspectiva anterior vs. posterior a la investigacion, se procede a

validar o refutar las hipétesis con los resultados obtenidos:

La primera hipétesis queda refutada ya que se trataba de que la mayoria de los
usuarios del sector de moda online consideran que su experiencia en la web de Zara es
mejor que en Mango. Esta contradiccién se debe a los resultados analizados de Zara
en comparacion con las otras dos marcas. Los usuarios han sacado unas conclusiones
comparativas en las que se declara la experiencia en la web de H&M mejor para cuatro
de los cinco usuarios. Sin embargo, un usuario si considera que la experiencia de

usuario en la web de Zara es superior a las demas.

La segunda hipétesis trataba de que la web de Mango tiene mejor usabilidad que el
resto de paginas web a comparar. Segun los resultados obtenidos en las encuestas del
sistema de escalas de usabilidad mostrados en el andlisis, Mango se encuentra en la
segunda posicion después de Mango. Segun los usuarios, la usabilidad se ha visto
marcada por la informacion proporcionada en cada parte del proceso, en la que H&M

ha sabido diferenciarse en este sentido mejor que Mango o Zara.
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INACEPTABLE EN EL MARGEN ACEPTABLE
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llustracion 27. Resumen de la escala SUS con el rango de aceptabilidad de todas las paginas web.

FUENTE: Elaboracion propia basada en (Sauro, 2011).

Finalmente, la ultima hip6tesis buscaba analizar las recomendaciones de usabilidad
en las que H&M superaria a Zara. Sin embargo, esto no ha sido asi. Como se ha
mostrado en el apartado de las recomendaciones, la pagina web de Zara debe mejorar
en un total de nueve aspectos de la web, mientras que H&M contiene seis elementos
mejorables en su web. Los usuarios han recalcado que H&M destaca en la informacion
ofrecida igual que Zara muestra sus productos de manera mas visual, con imagenes
mas grandes. Por lo estos motivos, H&M ha ofrecido a los usuarios mejor usabilidad, vy,

por lo tanto, existen menos recomendaciones.
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LIMITACIONES Y PROSPECTIVAS DE LA INVESTIGACION

A lo largo de la investigacion, se han encontrado limitaciones que han podido influir en
los resultados obtenidos.

Esta investigacion se ha llevado a cabo entre el 17 de marzo de 2020 y el 27 de marzo
de 2020. Durante estas fechas, comenzo el estado de alarma en Espafia por el COVID-
19, y se realizaron unos cambios durante la investigacion (explicados en el apartado
3.2). Ademas de estos cambios, debido al confinamiento de todas las personas dentro
de casa, los test se han tenido que realizar de manera online en vez de en persona.
También, desde un principio se pretendia realizar los test a 15 personas, cinco por
pagina web, para no sesgar sus opiniones por haber hecho un test anteriormente de
otra de las paginas web. Sin embargo, debido a las dificultades de realizarlo online,
finalmente se decidi6 hacer los tres test a los cinco mismos usuarios y enfocar la

investigacion a un ambito cualitativo y alin mas comparativo.

Otro de las limitaciones que desde el principio se pens6 que podria causar problemas
es el posicionamiento e imagen de marca que transmite Mango, y sobretodo Zara en los
usuarios. Finalmente, este sesgo de opiniones se ha podido quedar marcado en los

resultados y queda verificado por lo siguiente:

Al final de los test, en las preguntas comparativas, se preguntoé a los cinco usuarios que
pusieran en un top 3 las paginas web por las que terminarian comprando en la web.
Posteriormente, cuando el usuario ha finalizado el test, se pasé la encuesta SUS para
recoger las valoraciones de usabilidad y se afiadié la misma pregunta del top 3 al final

del cuestionario. Estos son los resultados:

Tabla 13. Pregunta después del test vs. en la encuesta SUS del top 3 de las paginas web que los

usuarios acabarian antes la compra.

Usuarios

4. H&M 4. H&M 4. Zara 4. H&M 4. H&M
TOP 3 Test | 5. Zara 5. Zara 5. H&M 5. Mango |5. Mango

6. Mango 6. Mango 6. Mango 6. Zara 6. Zara

1. Zara 1. Zara 1. Zara 1. H&M 1. Zara
TOP 3

2. H&M 2. Mango 2. Mango 2. Zara 2. H&M
Encuesta

3. Mango |3. H&M 3. H&M 3. Mango | 3. Mango

FUENTE: Elaboracion propia
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Como se puede ver, ningun usuario ha coincidido en su respuesta a la misma pregunta
en diferentes momentos. Se puede ver como H&M queda de los primeros puestos en el
top 3 hecho justo después del test, con la experiencia de los tres sitios web reciente.
Mientras que, cuando los usuarios se han ido olvidando de su experiencia y han vuelto
a la percepcion general de la marca y no solo de la web, los usuarios han recalcado
Zara como mejor sitio web donde acabarian la compra. Por lo que, queda demostrado
este sesgo en la muestra debido a la imagen y el posicionamiento de marca.

Esta investigacion puede ofrecer futuras lineas de investigacion muy interesantes. En
primer lugar y de manera mas obvia, en el supuesto caso en el que las recomendaciones
se hayan hecho en las paginas web, realizar los mismos test y encuestas a los mismos
usuarios para comprobar el cambio de ponderacién en la usabilidad de la pagina web y

el cambio de los resultados de la experiencia de usuario.

En el caso en el que estas recomendaciones las paginas web no realicen las
recomendaciones, puede ser interesante el seguimiento de estas paginas web para ver
si mejoran alguno de los puntos de mejora encontrados y valorar los cambios anterior
vS. posterior con métricas como las compras realizadas via web o la afluencia de
usuarios en el canal. También, intentar realizar la misma investigacion en un marco
temporal en el que el COVID-19 no afecte al analisis ni cambie las paginas web, y se
pueda utilizar una muestra mas grande y dividirla por pagina web, como estaba previsto.
Y, por altimo, realizar un analisis del cambio de perfil del comprador online y adaptarlo
a la investigacién actual realizada, viendo sus comparaciones antes y después de que

los consumidores cambiaran sus habitos de compra online.
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ANEXO

1. Encuesta filtro online

1.

¢ Qué es lo que mas valoras en tu compra de ropa online?

Gastos de envio gratuitos
Devoluciones faciles
Para regalo

Calidad del producto

. ¢ Por qué podrias preferir comprar ropa online y no ir a la tienda fisica?

No te mueves de casa
Rapidez

Recibirlo en casa

Ofertas y descuentos
Comprar a cualquier hora

. ¢ Cuantas veces compras online?

1

ga b~ wdN

Mas de 5

. ¢,Cual es tu gasto medio aproximado al afio en compras de ropa online?

0 a 50€

50€ — 100€
100€ - 150€
Mas de 150€

. ¢,Has comprado alguna vez en alguna de estas tiendas por su pagina web?

Mango
Pull&Bear
Zara
Springfield
Cortefiel
H&M

. ¢,Cuantos afios tienes?

16 - 25 afios
26 - 31 afos
32 — 45 afios
45 — 55 afnos
55 — 65 afios
Mas de 65 afios

. ¢ Con qué género te identificas mas?

Mujer
Hombre
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Con ninguno

8. ¢, Cual es tu nombre?

9. Email o teléfono de contacto

2.1 Guion del test de usuario de la padgina web de Zara

Escenario 1. Registro/inicio de sesion

Imaginate que no estas registrado como usuario y quieres crearte una cuenta.

¢,Donde iniciarias sesion? (Aportar usuario y contrasefa)

¢,Como accederias a tu area personal?

¢,Donde podrias ver el estado de tu ultimo pedido y las devoluciones?
¢ Cémo modificarias tu direccion de entrega?

¢, Como modificarias tu tarjeta de pago?

¢, Puedes ver tus facturas?

¢, Donde modificarias tus datos personales? ¢ Y tus datos de acceso?

Escenario 2. Busqueda de producto

Imaginate que tienes una fiesta prOximamente y tienes que buscar un pantalén para la

ocasion.

¢, COmo buscarias un pantal6n de talla S y color verde?

¢ Puedes visualizar el nUmero de resultados encontrados con esos filtros?
¢,Doénde lo pondrias?

¢, Puedes ordenar los resultados por precio?

¢, COmo harias para visualizar 2 elementos en la misma linea?

¢, Puedes visualizar de alguna forma, sin acceder al detalle del producto, si el
pantalén lo hay en mas colores?

¢, Puedes elegir el tipo de pantaldén que quieres sin acceder al detalle?

¢,Crees gque puedes afiadir a favoritos un pantalén sin acceder al detalle del
producto?

¢,Dénde incluirias el botdn para afadirlo? ¢Y el botdn para acceder a la lista de
favoritos?

¢, C6mo accederias al detalle del producto?

Escenario 4. Detalle del producto

Imaginate que quieres ver los detalles de tu producto favorito para decidirte 0 no a

comprarlo.
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¢, Como seleccionarias tu talla?

¢Encuentras alguna ayuda para saber cudl es la talla que debes elegir?

¢, Crees que puedes encontrar alguna opcién para comprarlo en tienda en vez de
online?

¢Puedes acceder a informacion de la calidad de la ropa?

¢ Tienes opcién de compartir la prenda?

¢Encuentras alguna opinion de cliente sobre el producto que pueda ayudar en
tu decision? ¢ Donde la pondrias?

¢ Te ofrece la pagina alguna sugerencia de complemento para combinar con ese
pantalén?

¢ Tienes informacion sobre envios, cambios y devoluciones del producto?

Escenario 5. Carrito de la compra

Imaginate que te has decidido a comprar ese pantalon finalmente

¢,Como afadirias el producto a tu carrito?
¢, COmo accederias al carrito para realizar la compra? (Puede acceder desde el
simbolo del carrito o dando a “Tramitar pedido”. Preguntar por qué)

¢, COmo podrias solicitar dos productos iguales en la misma compra?

Escenario 6. Finalizar compra

Imaginate que vas a proceder al pago del producto ¢,cémo lo harias?

¢JVes las opciones de envio?
¢ Conoces el tiempo de envio del pedido?

¢,Cual es el precio final que vas a pagar por tu producto?

Escenario 7. Atencién al cliente

Imaginate que antes de finalizar la compra tienes dudas sobre el ticket regalo.

¢, C6mo accederias a la ayuda?

¢, C6mo podrias saber mas sobre el producto?

¢ Te ofrece la pagina alguna forma de contactar con Zara?
¢, Qué formas de comunicarte con Zara encuentras?

¢ Mediante cual accederias ti?

Preguntas finales.
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¢ Te ha resultado complicado realizar las tareas?

¢ Has tenido algun punto de bloqueo?

¢, Te has sentido perdido/a en algiin momento del proceso? ¢ Cual?
Dime 3 cosas que te hayan gustado y por qué

Dime 3 cosas que mejorarias y por qué

2.2 Guion del test de usuario de la pagina web de Mango

Escenario 1. Registro/inicio de sesion

Imaginate que no estas registrado como usuario y te gustaria saber qué beneficios

tendrias para registrarte y después poder logarte.

¢,Donde podrias encontrar informacion de ventajas por tener una cuenta?
¢,Donde puedes registrarte?

¢,Donde iniciarias sesion? (Aportar usuario y contrasefa)

¢,Como accederias a tu area personal?

¢, Donde puedes visualizar las ventajas de por tener una cuenta?

¢,Donde podrias ver el estado de tu dltimo pedido?

¢, Como modificarias tu direccion de entrega?

¢, Como modificarias tu tarjeta de pago?

Escenario 2. Busqueda de producto

Imaginate que tienes una fiesta prOximamente y tienes que buscar un pantalén para la

ocasion.

¢, C6mo buscarias un pantal6n de talla 38 y color verde?

¢ Puedes visualizar el nimero de resultados encontrados con esos filtros? ¢ Te
seria util ver el n° de prendas? ¢ Ddénde pondrias el n°?

¢, Cémo ordenarias los resultados por precio?

¢, COmo harias para visualizar 4 elementos en la misma linea?

¢, Puedes visualizar de alguna forma, sin acceder al detalle del producto, en qué
colores se ofrece ese pantal6n?

¢, Crees gque puedes afadir a favoritos un pantalén sin acceder al detalle del

producto? Afiade uno.

Escenario 3. Productos favoritos
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Imaginate que después de visualizar varios productos, te vas a quedar con el que has

afadido a favoritos

¢Dbnde podrias acceder a la seccion de favoritos?

¢, Como accederias al detalle del producto?

Escenario 4. Detalle del producto

Imaginate que quieres ver los detalles de tu producto favorito para decidirte 0 no a

comprarlo.

¢ Como seleccionarias tu talla?

¢Encuentras alguna ayuda para saber cudl es la talla que debes elegir?

¢, Crees que puedes encontrar alguna opcién para comprarlo en tienda en vez de
online?

¢Encuentras alguna opinion de cliente sobre el producto que pueda ayudar en
tu decision? ¢ Te seria Gtil que la hubiera? ¢Dénde la pondrias?

¢ Encuentras una seccién de productos similares al que estas mirando?

¢ Te ofrece la pagina alguna sugerencia de complemento para combinar con ese
pantalén?

¢ Te ofrece la pagina alguna sugerencia segun tus gustos?

Escenario 5. Carrito de la compra

Imaginate que te has decidido a comprar ese pantalén finalmente

¢, Cémo afnadirias el producto a tu carrito?
¢, COmo accederias al carrito para realizar la compra?
¢ Podrias solicitar dos productos iguales en la misma compra?

Si tuvieses un cédigo de descuento, ¢,cémo lo afadirias?

Escenario 6. Finalizar compra

Imaginate que vas a proceder al pago del producto

¢, Como podrias afiadir descuento por estar en el club de fidelizacion?
¢.Encuentras alguna informacion sobre las opciones de envio?

¢ Y sobre los precios y tiempos de envio?

¢Encuentras alguna informacion sobre devoluciones?

¢, Cudl es el precio final del producto?
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Escenario 7. Atencion al cliente

Imaginate que antes de finalizar la compra tienes dudas sobre la devolucién de la
prenda.

e COmo accederias a la ayuda?

e ¢ Existe alguna seccion para mirar informacién sobre las devoluciones?

e (Qué formas de comunicarte con Mango encuentras?

¢ ¢ Mediante cual accederias t(?

Preguntas finales.

e ¢ Te haresultado complicado realizar las tareas?

e ¢ Has tenido algin punto de bloqueo?

e (Te has sentido perdido/a en algin momento del proceso? ¢ Cual?
e Dime 3 cosas que te hayan gustado y por qué

e Dime 3 cosas que mejorarias y por qué

2.3 Guion del test de usuario de la pagina web de H&M

Escenario 1. Registro/inicio de sesion

Imaginate que no estas registrado como usuario y te gustaria saber qué beneficios
tendrias para registrarte y después poder logarte.

e ¢ Donde puedes visualizar las ventajas de estar registrado?

e ¢ Donde iniciarias sesién? (Aportar usuario y contrasefia)

e ¢COmo accederias a tu area personal?

e ¢ Donde podrias ver los puntos acumulados y cémo podrias usarlos?

e ¢ Donde podrias ver el estado de tu ultimo pedido?

¢ ¢ CoOmo modificarias tu direccién de entrega?

¢ ¢ CoOmo modificarias tu tarjeta de pago?

Escenario 2. Busqueda de producto

Imaginate que tienes una fiesta prOximamente y tienes que buscar un pantalén para la

ocasion.

e COmo buscarias un pantalon de talla S y color verde?
e ¢ Donde podrias visualizar el nUmero de resultados encontrados con esos filtros?
e COmo ordenarias los resultados por precio?
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e (Cbmo cambiarias la opcion de visualizar el producto con modelo (persona) o
sin ella?

e COmo harias para visualizar 4 elementos en la misma linea?

e ¢Puedes visualizar de alguna forma, sin acceder al detalle del producto, en qué
colores se ofrece ese pantalén?

e (Crees que puedes afadir a favoritos un pantalén sin acceder al detalle del
producto? Afiade uno.

Escenario 3. Productos favoritos

Imaginate que después de visualizar varios productos, te vas a quedar con el que has
afadido a favoritos
e ¢Ddnde podrias acceder a la seccion de favoritos?

e ;COmo accederias al detalle del producto?

Escenario 4. Detalle del producto

Imaginate que quieres ver los detalles de tu producto favorito para decidirte o no a
comprarlo.
e ;COmo seleccionarias tu talla?
e ¢ Encuentras alguna ayuda para saber cual es la talla que debes elegir?
e ¢ Crees que puedes encontrar alguna opcion para comprarlo en tienda en vez de
online?
e ¢ Encuentras alguna opinion de cliente sobre el producto que pueda ayudar en
tu decision?
e ¢ COmo podrias ordenar las opiniones por las mas novedosas?
e ¢ Te ofrece la pagina alguna sugerencia de complemento para combinar con ese
pantalén?

e ¢ Encuentras lo que otros usuarios compraron en similitud a tu producto?

Escenario 5. Carrito de lacompra
Imaginate que te has decidido a comprar ese pantalén finalmente

e ¢ CoOmo afadirias el producto a tu carrito?
e COmo accederias al carrito para realizar la compra?
e COmo podrias solicitar dos productos iguales en la misma compra?

e Situvieses un codigo de descuento, ¢como lo afadirias?
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e (Cual es el precio final que vas a pagar por tu producto?

e (Crees que los gastos de envio estan incluidos?

Escenario 6. Finalizar compra

e COmo podrias afadir descuento por ofertas y recompensas?
e ¢Encuentras alguna informacién sobre los precios y tiempos de envio?
e ¢ Encuentras alguna informacién sobre devoluciones?

e (Cual es el precio final del producto?

Escenario 7. Atencién al cliente

e (CbOmo accederias a la atencion al cliente?
e ¢ Qué formas de comunicarte con H&M encuentras?

¢ ¢ Mediante cual accederias t(?

Preguntas finales.

e ¢ Te haresultado complicado realizar las tareas?

e ¢ Has tenido algun punto de bloqueo?

e ¢ Te has sentido perdido/a en algin momento del proceso? ¢ Cual?
¢ Dime 3 cosas que te hayan gustado y por qué

¢ Dime 3 cosas que mejorarias y por qué

Preguntas comparativas.

e ¢ Qué seccion del area personal te ha gustado mas?

e ¢ Qué seccion de favoritos te ha gustado mas?

e ¢ Qué pagina de la compra final te ha gustado mas?

e ¢ Qué seccion de la atencidn al cliente te ha gustado mas?

e Coloca en un TOP 3 las paginas web de Zara, Mango y H&M en términos

generales.

3.1 Encuesta online SUS de la pagina web de Zara

1. Me gustaria usar la pagina web de Zara mas frecuentemente.
2. He encontrado la pagina web de Zara innecesariamente compleja.
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Creo que la pagina web de Zara ha sido muy facil de usar.

Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar la pagina web de
Zara.

He encontrado varias funciones de la pagina web de Zara que estan bien
integradas.

Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web de Zara.

Creo que la mayoria de la gente aprendera rapidamente a usar la pagina web
de Zara.

Creo que la pagina web de Zara es muy incOmoda de usar.

Me senti muy seguro/a usando la pagina web de Zara.

Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar la pagina web

de Zara.

3.2 Encuesta online SUS de la pagina web de Mango

P 0N PR

10.

Me gustaria usar la pagina web de Mango mas frecuentemente.

He encontrado la pagina web de Mango innecesariamente compleja.

Creo que la pagina web de Mango ha sido muy facil de usar.

Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar la pagina web de
Mango.

He encontrado varias funciones de la pagina web de Mango que estan bien
integradas.

Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web de Mango.

Creo que la mayoria de la gente aprendera rapidamente a usar la pagina web
de Mango.

Creo que la pagina web de Mango es muy incémoda de usar.

Me senti muy seguro/a usando la pagina web de Mango.

Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar la pagina web

de Mango.

3.3 Encuesta online SUS de la pagina web de H&M

P 0N PR

Me gustaria usar la pagina web de H&M mas frecuentemente.

He encontrado la pagina web de H&M innecesariamente compleja.

Creo que la pagina web de H&M ha sido muy facil de usar.

Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar la pagina web de
H&M.

He encontrado varias funciones de la pagina web de H&M que estan bien
integradas.

Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web de H&M.

84

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@ Universidad
%/ Camilo José Cela

7. Creo que la mayoria de la gente aprendera rqpidamente a usar la pagina web
de H&M.

8. Creo que la pagina web de H&M es muy incbmoda de usar.

9. Me senti muy seguro/a usando la pagina web de H&M.

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar la pagina web
de H&M.
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4.1 Resultados de los test a usuarios de Zara

Objetivo | Recomendacion

ZARA R
cumplido
Ventajas registro No hay ventajas ni descuentos
Alex: lo encuentra pero le cuesta por la foto negra y el texto Hacer mas
negro visible el menu
Marta: Lo encuentra pero no lo veia bien (por la foto) . |dearribaala
X . 5 usuarios
e L, Miguel: No lo encuentra, pincha en un boton de la home y al derechaen la
Iniciar sesién ) o L ) . cumplen el
cambiar ya ve iniciar sesidn arriba (no lo veia por la foto de la bieti home
objetivo
home)
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas
Alex: Accede correctamente Hacer mas
Marta: Lo encuentra sin problemas 5 usuarios |visible el menu
Area personal Miguel: Lo encuentra sin problemas cumplen el |de arriba a la
Juan: Lo encuentra sin problemas objetivo |derecha en la
Ali: Lo encuentra, le cuesta un poco home
Alex: Lo encuentra sin problemas TODO OK
Marta: Lo encuentra sin problemas 5 usuarios
Estado de ultimo pedido y devo/Miguel: Lo encuentra sin problemas cumplen el
Juan: Lo encuentra sin problemas objetivo
Ali: Lo encuentra sin problemas
Escenario ] . . .
Alex: Lo encuentra aunque primero hace click en mi cuenta y
luego en libro de direcciones .
5 usuarios

. . , Marta: Accede a mi cuenta primero, luego a datos personales
Modificar direccién . . cumplen el
Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra pero duda objetivo

Ali: Lo encuentra pero observa primero datos personales y de

acceso (sin clickar) dudando.

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas 5 usuarios
Modificar tarjeta Miguel: Lo encuentra sin problemas cumplen el

Juan: Lo encuentra sin problemas objetivo

Ali: Lo encuentra sin problemas

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas 5 usuarios
Facturas Miguel: Lo encuentra sin problemas cumplen el

Juan: Lo encuentra sin problemas objetivo

Ali: Lo encuentra sin problemas

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas 5 usuarios
Modificar datos personales y dgMiguel: Lo encuentra sin problemas cumplen el

Juan: Lo encuentra sin problemas objetivo

Ali: Lo encuentra sin problemas
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ZARA

Alex: Accede desde el menu y va a filtros

Marta: A veces le da a buscar pero hay tiendas que el
buscador va mal, entonces va a lo seguro y va al menu (lo que
normalmente hace). Luego, va a filtros y marca pantalones de
vestir

Mejorar
buscador
avanzado
Mantener filtros
aunque cambie

, Miguel: Prueba a buscar en el buscador "pantalon verde talla > usuarios de tipo de
Buscar pantalén - cumplen el
s" y no le salen de hombre, afiade hombre y tampoco, o prenda
. ) objetivo
termina buscando en el menu, le cuesta pero acaba filtrando
en filtros
Juan: Lo encuentra sin problemas desde el menu y a filtros
bien
Ali: Accede desde el menu despegable y va a filtros
Alex: No hay Afiadir n2
Marta: No lo encuentra, busca en filtros también y abajo del resultados, a los
todo. Le seria util verlo y lo pondria arriba al lado de la vista 5 les pareceria
Ne resultados de 2 o 4 fotos util, lo incluirian
Miguel: No hay, busca abajo y nada todos arriba a la
Juan: No lo encuentra, busca abajo derecha
Ali: No hay, no lo encuentra
Alex: Busca en filtros pero no hay Incluir, les seria
Marta: Busca en filtros, no puede (no hay) util tenerlo
Ordenar por precio Miguel: No hay, dice que no puede arribaala
Juan: No lo encuentra, busca en filtro y nada derecha
Ali: No hay, busca en filtros
Escenario|Imagen modelo o sin ella No hay
2 Alex: Lo encuentra sin problemas OK
Marta: Lo encuentra sin problemas
X productos misma linea Miguel: Lo encuentra sin problemas 4
Juan: No le sale
Ali: Lo encuentra sin problemas
Alex: Lo encuentra sin problemas OK
Marta: Lo encuentra sin problemas 5 usuarios
Colores Miguel: Lo encuentra sin problemas cumplen el
Juan: Lo encuentra sin problemas objetivo
Ali: Lo encuentra sin problemas
Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Va al filtro de caracteristicas
Miguel: Primero dice el nombre del producto, luego lo
. , encuentra
Tipo pantalén ) ) ) 4
Juan: Lo encuentra sin problemas, se queja porque los filtros
se quitan cuando cambias de tipo
Ali: Pregunta primero porque no entiende la pregunta, le doy
pistas y lo encuentra
Incluir icono
favoritos con un
Alex: No lo encuentra, no hay. Pondria el botén de afiadir en corazényen la
. . la imagen abajo a la derecha imagen abajo
Afiadir a favoritos . . N
Marta: No lo encuentra, pondria el botén en la descripcidon derecha o al
Miguel: No lo encuentra, lo pondria al lado del nombre lado del nombre
Juan: No lo encuentra, lo pondria con un corazén y en la foto
Ali: No hay, pondria el botén con un corazén al lado del texto
ZARA
Alex: No hay, pondria el botén para acceder a la izquierda de Incluir seccién
Laura arriba a la derecha de favoritos,
. . Marta: Arriba al lado de MARTA meter el acceso
Seccion favoritos Miguel: Al lado del nombre al lado del
Escenario Juan: No hay, lo pondria al lado del nombre nombre arriba
3 Ali: No hay, lo pondria dentro del drea personal derecha
Alex: Accede sin problemas Demasiado scroll
Marta: Lo encuentra sin problemas 5 usuarios |down, hacer
Detalle del producto Miguel: Lo encuentra sin problemas cumplen el |imagenes mas
Juan: Lo encuentra sin problemas objetivo |pequefias

Ali: Accede sin problemas
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Escenario
4

ZARA

Seleccionar talla

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

5 usuarios
cumplen el
objetivo

OK

Ayuda elegir talla

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

5 usuarios
cumplen el
objetivo

OK

Comprar offline

Alex: Lo encuentra pero le cuesta

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: No lo encuentra, coronavirus no esta

Ali: No lo encuentra, se ha quitado la opcidn por coronavirus

3 usuarios
cumplen el
objetivo

OK

Calidad producto

Alex: Lo encuentra sin problemas, le da a composicién y
cuidados

Marta: Lo encuentra, le da a la descripcién del producto justo
antes de la talla

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas, le da a composicién y
cuidados

5 usuarios
cumplen el
objetivo

OK

Compartir producto

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas, dice que esta pequefio
Ali: Lo encuentra sin problemas, no identifica el icono de
Twitter (es una T)

5 usuarios
cumplen el
objetivo

Cambiar el icono
de Twitter al del
pajaro en ve de
lat (icono
antiguo)

Opiniones

Alex: No encuentra (no hay), la pondria en un apartado
debajo de compartir

Marta: Lo pondria debajo de las fotos

Miguel: Lo pondria abajo del todo (después de todas als
secciones)

Juan: Lo pondria justo debajo del producto, se queja porque
tiene que hacer mucho scroll down

Ali: No lo encuentra, pondria la seccion justo antes de
completar look y sugerencias

Incluir seccion
opiniones entre
el producto y las
secciones (4/5)

Productos similares

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: No le sale

Miguel: No le sale

Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

3 usuarios
cumplen el
objetivo

OK

Sugerencia complementos

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: No le aparece la seccidn, pondria la seccién debajo
del producto

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Sugerencia segulin tus gustos

No hay
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ZARA
Alex: Lo encuentra sin problemas OK
Marta: Lo encuentra sin problemas
Afiadir al carrito Miguel: Lo encuentra sin problemas 5
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas
Automaticament
e todos hacen
click en el icono
del carrito arriba
ala derecha,
Acceder al carrito Alex: Lo encuentra sin problemas desde el icono de arriba a la 5 hacer mas visible
derecha ese icono en vez
Marta: Accede desde el icono de arriba del CTA de la
Miguel: Lo encuentra sin problemas desde el icono del carrito pag del detalle
Juan: Accede desde el icono del producto
Ali: Accede desde el icono de arriba
Alex: Lo encuentra sin problemas OK
Marta: Lo encuentra sin problemas
Solicitar dos productos iguales |Miguel: Lo encuentra sin problemas 5
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas
Afadir cédigo descuento No hay
Incluir pantalla
resumen o
aclaracidn sobre
Escenario opci'ones,

5 precios y
tiempos de
envio mas

Precio final del producto 5 visuales (solo lo
pone en el
detalle del
producto),

Alex: Intuye que es ese porque tiene envio gratis ensefar esta

Marta: Lo encuentra sin problemas informacion

Miguel: Lo encuentra sin problemas desde el

Juan: Lo encuentra sin problemas principio en el

Ali: Lo encuentra sin problemas propio carrito
Incluir pantalla
resumen o
aclaracién sobre
opciones,
precios y
tiempos de
envio mas

3 visuales (solo lo

Ver gastos de envio
pone en el
detalle del

Alex: No los ve, lo da por hecho (no estan) producto),
Marta: No cree que estén incluidos ensefiar esta
Miguel: Cree que estan incluidos porque lo ponia en la pag informacion
anterior, deberia de ponerlo aqui tambien desde el
Juan: Cree que estdn incluidos principio en el
Ali: cree que no estd incluido (no pone nada) propio carrito
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Escenario
6

ZARA

Descuento club

No hay

Opciones de envio

Marta: si las ve

Precios y tiempo envio

Alex: No los ve (no estan)

Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: No los ve (no estan)

Juan: No los ve (no estan)

Ali: No los ve (no estan)

Incluir pantalla
resumen o
aclaracién sobre
opciones,
precios y
tiempos de
envio mas
visuales (solo lo
pone en el
detalle del
producto),
ensefiar esta
informacion
desde el
principio en el
propio carrito

Alex: Lo encuentra sin problemas OK
Marta: Lo encuentra sin problemas
Precio final del producto Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas
Info devoluciones No hay
ZARA
CTA poco
Alex: Busca abajo en el footer y no lo encuentra llamativo,
Marta: Busca abajo en el footer y luego va arriba y le da al hacerlo mas
L, . botdn de arriba a la derecha visual el de
Acceder atencion al cliente . i X ; .
Miguel: Busca abajo en el footer, dice que contactaria con arriba derecha
chat Incluir CTA
Juan: Accede desde arriba a la derecha contacto en el
Ali: Lo encuentra sin problemas y accede a arriba a la derecha footer
Alex: Busca contacto con la web, encuentra el chat Les cuesta
Marta: No lo encuentra buscar info
Escenario|Informacion devoluciones Miguel: Accede a ayuda arriba dentro de la
7 Juan: Accede a ayuda arriba ayuda
Ali: No lo encuentra
Alex: No lo encuentra Incluir CTA
Marta: Busca en el footer y arriba y no lo encuentra contato mas
Comunicacién Miguel: No encuentra contacto visible

Juan: Encuentra seccién de contacto
Ali: No encuentra forma en ayuda

Qué comunicacion escoge

Alex: telefono porque son mas efectivos
Marta: chat

Miguel: chat

Juan: telefono

Ali: telefono
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Alex: No

Marta: No

Tareas complicadas Miguel: No

Juan: Ordenar por precio

Ali: No

Alex: No

Marta: No

Puntos de bloqueo Miguel: No

Juan: Ordenar por precio

Ali: Si, al ordenar por precio y meter en favs
Alex: No

Marta: No

Miguel: En el inicio, al entrar en su cuenta
Juan: Pantalla resumen sobre la compra, se ha perdido por
falta de informacion

Ali: No

Perdido en el proceso

Alex: Muy bien estructurada la pagina de detalle de producto
que te salgan en la busqueda de producto, los tipos de
pantalones arriba del todo y el area personal bien colocado
Marta: Todo esta donde se espera (menos contacto), el

Pregunta L. o
s finales buscador, facil comprar y pagar rapido
3 cosas buenas Miguel: Sencillez de funcionamiento de la web (no esta
cargada, es simple el disefio), intuitiva, admite muchos modos
de pago

Juan: Imagenes grandes, facil escoger la prenda (menu
desplegable amplio, mucha variedad), encuentra tu talla

Ali: Las cosas muy claras, bien divididas las prendas por tipo 'y
categoria y el proceso de compra muy sencillo

Alex: Imagen en negro y texto en negro del area personal, no
se ve. Demasiado scroll down en el detalle del producto.
Proceso final de compra faltan detalles, quiere todo desde el
principio.

Marta: pagina de contacto, le falta favoritos

Miguel: Método de pago disefio feo, no daba opcion de mas
colores dentro del producto (si que la hay pero no habia en
ese pantaldn), envio (cuando, como) no esta claro, no le ha
gustado el buscador

Juan: Se pasan un poco de grandes y en el detalle demasiado
scroll down, ultima pantalla falta info, anadir ordenar por
precio

Ali: Seccion de ayuda porque no se ve claro que puedas
contactar con Zara, seccion de favoritos

3 cosas malas
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4.2 Resultados de los test a usuarios de Mango

@® Universidad

%/ Camilo José Cela

Escenario
1

MANGO

Objetivo
cumplido

Recomendacion

Ventajas registro

Alex: Accede sin problemas desde el pop-up

Marta: Mira en la home, baja y luego en el menu del footer y no lo
encuentra

Miguel: No lo encuentra, busca en ayuda y luego le da a mango likes
you en el menu de cuenta

Juan: busca en el formulario de registro primero, luego va a Mango
likes you y no lo ve, va a ayuda a la seccidn de registro y ve las FAQs
Ali: Lo encuentra sin problemas dede el menu de mi cuenta

3 de 5 usuarios no veia Mango
likes you como un club de
fidelizacion. Mejorar esta
asociacion poniendo en el menu
club de fidelizacion y luego en la
pantalla mostrar que se llama
Mango likes you

Iniciar sesion

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

Area personal

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

Ventajas de la
cuenta

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan:

Ali: Lo encuentra sin problemas

TODO OK

Ultimo pedido

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas, accede desde el menu de mi
cuenta y le da a mis compras

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

Direccién de
entrega

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas accediendo desde el menu de mi
cuenta

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

Tarjeta de pago

Alex: Lo encuentra, dice reembolsos pero que a lo mejor datos
Marta: Prueba en mis datos, no lo encuentra

Miguel: Lo encuentra pero le cuesta, dice que deberia estar en mis
datos y es dificil de encontrar

Juan: No lo encuentra, hace click en mis compras y en mis datos,
termina encontrandolo al leer la letra pequefia pero no cree que sea
esa seccion

Ali: Primero hace click en mis datos, no lo encuentra

3 de 5 usuarios no encuentra
facilmente como modificar u
tarjeta de pago con le nombre de
Rembolsos. Los usuarios estdn
acostumbrados a ver todo dentro
de Tus datos, por lo que mejor
incluir ahi
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@® Universidad

%/ Camilo José Cela

Escenario
2

MANGO

Buscar pantaldn

Alex: Lo encuentra sin problemas desde el menu desplegable y le
cuesta un poco encontrar filtros

Marta: Lo encuentra sin problemas desde el menu y le cuesta
encontrar los filtros

Miguel: Busca en el buscador de ariba y de la home, no le salen
resultados de hombre, acaba yendo al menu. Le da a pantalonesy le
salen tipos de pantalon y quiere ver todos (esta viendo todos pero no
se da cuenta), en los filtros le cuesta muho encontrarlos y cuando los
encuentra se queja porque no se ven los filtros

Juan: menu desplegable y selecciona lisas, no encuentra filtros de
primeras, baja un poco y filtra (se queja por mal hecho)

Ali: Lo encuentra sin problemasdesde el menu y le cuesta poquisimo
encontrar los filtros, comprueba en la esquina superior derecha y
luego baja

Mejorar buscador avanzado

los 5 usuarios les ha costado
encontrar los filtros. Incluir los
filtros en la parte superior de la
pagina, es al primer sitio donde los
5 usuarios han ido a buscar
primero

N2 resultados

Alex: No le seria util el n2, pero lo pondria al lado de verdes
Marta: Busca abajo y no puede

Miguel: le seria util, lo pondria al lado de ordenar por

Juan: baja abajo del todo, lo pondria al lado de ordenar por
Ali: No busca mucho. Le seria util y lo pondria en cada filtro

Afadir n? resultados, a los 5 les
pareceria util, lo incluirian 4 de 5
arriba a la derecha al lado de
Ordenar por

Ordenar por
precio

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: De primeras dice que no puede, luego lo encuentra
Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Baja a filtros pero rapidamente le da a ordenar por bien
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

X productos
misma linea

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra, se creia que era el n? de paginas de productos
Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Colores

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Afadir a
favoritos

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Escenario
3

MANGO

Seccidn favoritos

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

oK

Detalle del
producto

Alex: Afiade a la bolsa y luego hace click en el producto en la bolsa
Marta: Le da a + info del pop-up del producto

Miguel: Le da a + info, le redirecciona a mango likes you, vuelve a
intentarlo y le pasa lo mismo (mal redireccionada), termina yendo
atras y hace click desde la pagina de todos los pantalones

Juan: accede al pop-up y no cree estar en el detalle, dice de afiadir a la
bolsa o ir para atras, va para atras

Ali: Afiade a la bolsa y luego hace click en el producto en la bolsa

A los 5 usuarios les ha costado
llegar al detalle del producto
porque al hacer click desde
favoritos, se abre un pop-up con
informacion del producto muy
reducida. Se recomienda que al
hacer click en el producto desde
favoritos, lleve al usuario
directamente al detalle del
producto y no teniendo un mini
botén de + info donde solo 2 de 5
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%/ Camilo José Cela

Escenario
4

MANGO

Seleccionar talla

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Ayuda elegir
talla

Alex: Lo encuentra pero hace click primero en detalles del producto
Marta: Se va a la ayuda del menu del footer y lo encuentra ahi
Miguel: No lo encuentra

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

No se ve la opcidn répida de guia
de tallas en la pagina de detalle de
producto. Se recomienda hacer un
CTA mas llamativo, como Zara

Comprar offline

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: No esta por coronavirus

Ali: No esta (coronavirus), prueba en envios y devolciones

OK

Opiniones

Alex: le seria util, la pondria en un apartado debajo de detalles del
producto y compartir

Marta: lo pondria después de las secciones

Miguel: lo pondria abajo del todo después de secciones

Juan: Le seria util, debajo del producto antes de secciones

Ali: Si seria util, la pondria debajo de fotos y descripcion, antes de
secciones

Incluir seccién opiniones entre el
producto y las secciones (2/5), o
debajo de todas las secciones
(2/5) o en un botdn desplegable al
lado de compartir y detalles del
producto (1/5)

Productos
similares

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: No le sale

Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Sugerencia
complementos

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: No le sale

OK

Sugerencia
segun tus gustos

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: No lo encuentra (a lo mejor por como lo he preguntado)
Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: No le sale

Ali: No le sale

OK

Escenario
5

MANGO

Afadir al carrito

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

oK

Acceder al
carrito

Alex: Lo encuentra pero le cuesta

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: le da al icono y luego al CTA "comenzar pedido"
Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Solicitar dos
productos
iguales

Alex: No puede

Marta: No puede, intenta desde la modal del carrito y nada, vuelve al

detalle de producto y lo afiade
Miguel: No lo consigue

Juan: No puede, se sorprende
Ali: No puede

Ninguno de los usuarios ha
conseguido afiadir dos productos
iguales desde la pagina del carrito
de la compra/paso compra final.
Se recomienda incluir un
desplegable para afiadir mas
cantidades de ese producto

Afiadir codigo
descuento

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Precio final del
producto

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan:

Ali: Lo encuentra sin problemas

oK

Ver gastos de
envio

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan:

Ali: Lo encuentra sin problemas

OK
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MANGO 5
1 usuario no lo ha encontrado
Alex: No lo encuentra, dice que donde cddigo promocional probablemente porque no sabe
Marta: Lo encuentra sin problemas que es Mago Likes You, si .
. . 4 . . Se sugiere
Miguel: Lo encuentra sin problemas estuviera registrado en el club a lo or un
. . . u
Juan: Lo encuentra, duda mejor lo encontraria sin P )
) X usuario
Descuento club |Ali: Lo encuentra sin problemas problemas h |
- — - acer la
Alex: Lo encuentra pero primero va a direccion de envio OK 0ina de
. 1
Marta: Lo encuentra sin problemas pag )
. . compra final
Miguel: Lo encuentra sin problemas 5 )
. ) X un poco mas
Escenario |Opciones de Juan: Lo encuentra sin problemas isible
. . . visi
6 envio Ali: Lo encuentra sin problemas .
- menos
Alex: Lo encuentra sin problemas R
. grisesy
Marta: Lo encuentra sin problemas blancos
Miguel: Lo encuentra sin problemas 5 let v
. ! . etras
Precios y tiempo |Juan: Lo encuentra sin problemas o
. ) . pequefias y
envio Ali: Lo encuentra sin problemas mas
Alex: Lo encuentra sin problemas abajo del todo .
’ . estructuraci
Marta: Lo encuentra sin problemas arriba )
X ; - 6n
Miguel: Lo encuentra sin problemas arriba 5
Precio final del |Juan: Lo encuentra sin problemas arriba
producto Ali: Lo encuentra sin problemas arriba
MANGO
Desde la pantalla de la compra
final, no hay un accesos a menus
Alex: Le cuesta salir de la ultima pantalla, le da abajo a condiciones de ni el head ni en el footer. A los 5
compra usuarios les ha costado llegar a
Marta: Va para atrds, y hace click en devoluciones en el menu del informacion sobre las
footer devoluciones o a la seccién de
Miguel: baja al footer y nada, va para atras, busca por los menus de ayuda. Se recomienda incluir los
productos, baja abajo al footer y hace click en ayuda menus del head y footer que estan
Acceder Juan: se va para atras, va al footer y hace click en devoluciones metidos en el resto de paginas, en
atencién al Ali: Busca en el footer y arriba, le indico de ir hacia atras yo y va al esta también. 2 de 5 usuarios
cliente menu de mi cuenta y va a la ayuda quieren esta informacion accesible
Alex: Lo encuentra sin problemas OK
Escenario Marta: Lo encuentra sin problemas
7 Miguel: Lo encuentra sin problemas
Informacion Juan: Lo encuentra sin problemas

devoluciones

Ali: Lo encuentra sin problemas

Comunicacién

Alex: Lo encuentra sin problemas en el lado

Marta: Lo encuentra sin problemas en el lado pero también prueba
desde el menu del footer

Miguel: Lo encuentra sin problemas en el lado

Juan: Lo encuentra en la seccion de contacto

Ali: Lo encuentra sin problemas en el lado

Incluir en el mend del footer la
seccion de Contacto, ya que todos
deben meterse en ayuda para
buscar formas de contacto

Qué
comunicacién
escoge

Alex: telefono
Marta: telefono
Miguel: email
Juan: telefono
Ali: telefono
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Pregunta
s finales

Tareas
complicadas

Alex: No
Marta: No
Miguel: si
Juan: No
Ali: No

Puntos de
bloqueo

Alex: Acceso a la ayuda

Marta: devoluciones

Miguel: si, en favoritos mal redireccionado el detalle
Juan: filtros

Ali: Si, al buscar la ayuda dentro de la compra final

Perdido en el
proceso

Alex: No

Marta: No
Miguel: Si, ayuda
Juan: No

Ali: No

3 cosas buenas

Alex: Filtros con varias opciones, pagina compra final bien
estructurada buena info, favoritos

Marta: Favoritos, la guia de tallas deberia de estar en el producto (lo
estan pero no lo ha encontrado), colores en los productos (lo estan
peor justo esos vestido no tenian opcidn), pantalla final resumen
comoda y completa de info

Miguel: hasta el ultimo momento puedes elegir color, info de envios y
gastos y el menu de productos

Juan: Pagina proceso final muy completa de info, corazén de favoritos
muy accesible y seccion de favoritos que la usa mucho, le gusta que se
uedan ver todas las fotos sin acceder al detalle del producto y que en
la modal del carrito te den info de envios

Ali: favoritos, ordenar y filtrar resultados, que te venga tan claro que
puedas meter promociones y descuentos en la compra final

3 cosas malas

Alex: Desde favs que no puedes acceder al detalle del producto, no te
deja cambiar la cantidad ni la talla en el carrito de la compra, no hable
de devoluciones en la pdgina final

Marta:pop-up favs mal, contacto mas claro en vez de dentro en ayuda,
mejorar buscador, desde la pantalla final no es facil volver a atras
(desaparecen los menus del head y del footer)

Miguel: el buscador, el funcionamiento general de la pagina, filtros
intragables (no los encontraba), no poder cambiar la cantidad, no hay
forma facil de quitar el producto de la bolsa

Juan: Filtros, pantalla final de compra muy blanco y gris y cuesta
leerlo por letra muy pequefia, cambiar la cantidad

Ali: La ayuda en el pago que no te tengas que salir de ahi, aumentar la

cantidad de productos dentro del carrito de compra
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4.3 Resultados de los test a usuarios de H&M

@® Universidad

%/ Camilo José Cela

Escenario
1

H&M Objetivo Recomendacion
cumplido
Alex: Lo encuentra sin problemas en el menu de inicio sesién Traduccién de
Marta: Mira en la home y encuentra un banner informacién de
Miguel: Mira en la home y encuentra un banner, luego va a la afiliacién, un usuario
cuenta y ve informacion de afiliacion > piensa que no es
Juan: Mira en mi cuenta y va a informacién de afiliacién comun ese nombre y
Ventajas registro |Ali: Lo encuentra sin problemas en el menu de iniciar sesion estd mal traducida
Alex: Lo encuentra sin problemas OK
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas 5
Juan: Lo encuentra sin problemas
Iniciar sesion Ali: Lo encuentra sin problemas
Alex: Lo encuentra sin problemas desde mi cuenta OK
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas 5
Juan: Lo encuentra sin problemas
Area personal Ali: Lo encuentra sin problemas en el menu mi cuenta
Alex: Lo encuentra sin problemas Volver atras les es
Marta: Lo encuentra sin problemas costoso
Miguel: Lo encuentra sin problemas 5 Se recomienda incluir
Puntos Juan: Lo encuentra sin problemas en el indice el
acumulados Ali: Lo encuentra sin problemas apartado Mis Compras,
Alex: se mete en puntos primero, no encuentra la seccion mis 2 de 5 usuarios no lo
compras han encontrado y a las
Marta: Busca por el indice del menu, no lo encuentra. 3 5 usuarios les ha
Miguel: le cuesta pero lo encuentra costado.
Juan: No lo encuentra buscando en el indice, luego lo ve
Utimo pedido Ali: Lo encuentra pero le cuesta un poco (mira en el menu)
Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: le cuesta pero lo encuentra 5
Direccién de Juan: Lo encuentra sin problemas
entrega Ali: Lo encuentra sin problemas
Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas 5

Modificar tarjeta

Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas
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@® Universidad

%/ Camilo José Cela

Escenario
2

H&M

Buscar pantalén

Alex: Lo encuentra sin problemas desde el menu desplegable, le
cuesta encontrar los filtros, busca en la derecha arriba y en el menu
lateral abajo (esto puede ser por mango)

Marta: prueba el buscador "Camisa fiesta talla s", filtra y el
buscador busca bien segun ella

Miguel: va al buscador y no le salen de hombre buscando pantalon
marron talla s, pincha en hombre pensando que esta filtrando la
busqueda y no, luego busca pantalén marron hombre y le salen
resultados, encuentra rapido los filtros

Juan: Lo encuentra sin problemas desde el menu desplegable y a
filtros bien, pero quiere que le pongan mas a la vista los filtros

Ali: Lo encuentra sin problemas desde el menu desplegable y a
filtros bien

Mejorar buscador
avanzado

N¢ resultados

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra al final de la pagina
Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

Ordenar por
precio

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

Imagen modelo o
sin ella

Alex: pasando el ratén or encima

Marta: Pasa el ratén por encima

Miguel: poniendo el raton por encima, luego ha visto la opcién
arriba derecha

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

la busqueda de

iconos

Se recomienda facilitar

modelo/producto con

X productos
misma linea

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Colores

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Afiadir a favoritos

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

Escenario
3

H&M

Seccidn favoritos

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas, la X de eliminar productos de
favoritos lo encuentra mejor que en Mango

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

Detalle del
producto

Alex: Lo encuentra, peor creia estar en el detallle cuandoe staba en
favoritos

Marta: Lo encuentra sin problemas hace click en la foto

Miguel: Lo encuentra sin problemas picnhando la foto

Juan: Lo encuentra sin problemas pinchando la foto

Ali: Lo encuentra sin problemas haciendo click en la foto
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Escenario
4

H&M

Seleccionar talla

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra, le cuesta un poco
Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Alex: No encuentra la ayuda hasta que ha hecho click en las tallas
Marta: No encuentra la ayuda rapida, sefiala la info del tallaje
seglin opiniones

Miguel: No encuentra la guia rapida, sefiala la info del modelo

Incluir guia de tallas
encima de elegir tallas
en un CTA mas
llamativo, dentro de
elegir tallas no se ve

Juan: No encuentra la guia rapida, ve la info de las opinones y en bien
detalles, lo descubre luego en las preguntas finales
Ali: No lo encuentra, primero dice donde las opiniones luego dice
Ayuda elegir talla |que no esta
OK

Comprar offline

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: No estd por el coronavirus, cree que en procedencia del
producto

Miguel: No esta por el coronavirus

Juan: No esta por el coronavirus, va a entrega y pago

Ali: No lo encuentra por el coronavirus, hace click en entrega y pago

Opiniones

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: No lo encuentra

Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

Hacer una seccién mas
visible

Opiniones
novedosas

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: No ve opiniones

Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

Productos
similares

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Sugerencia
complementos

Alex:Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: No le sale

Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK
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Escenario
5

H&M

Afadir al carrito

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Acceder al carrito

Alex: Lo encuentra sin problemas haciendo click al icono
Marta: Lo encuentra sin problemas haciendo click en el icono
Miguel: Lo encuentra sin problemas haciendo click al icono
Juan: Lo encuentra sin problemas hacienod click en el icono
Ali: Lo encuentra sin problemas en el icono del carrito

H&M es la Unica web
que al hacer click en el
icono tellevaala
pagina del carrito. Esto
puede no ser bueno.

Solicitar dos
productos iguales

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Afadir cédigo
descuento

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Precio final del
producto

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Ver gastos de
envio incluidos

Alex: Cree que estdn incluidos
Marta: Cree que estan incluidos
Miguel: Cree que estan incluidos
Juan: Cree que esta incluidos
Ali: Cree que estan incluidos

OK

Escenario
6

H&M

Opciones de
envio

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Precios y tiempo
envio

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Precio final del
producto

Alex: Lo encuentra, le cuesta un poco porque baja hasta abajo
Marta: Lo encuentra sin problemas arriba

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Info devoluciones

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK
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Escenario
7

H&M

Acceder atencién
al cliente

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas en el CTA de la pantalla final
Miguel: Lo encuentra pero le cuesta un poco ver el click de la
compra final

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas enla pagina compra final

CTA poco llamativo,
hacerlo mas visual

Comunicacion

Alex: Lo encuentra sin problemas
Marta: Lo encuentra sin problemas
Miguel: Lo encuentra sin problemas
Juan: Lo encuentra sin problemas
Ali: Lo encuentra sin problemas

OK

Qué
comunicacién
escoge

Alex: telefono
Marta: telefono
Miguel: telefono
Juan: telefono
Ali: chat
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Tareas
complicadas

Alex: No

Marta: Mi cuenta, esta fatal, no esta bien traducido al espaol
Miguel: No

Juan: No

Ali: No

Puntos de
bloqueo

Alex: No

Marta: No
Miguel: Busqueda
Juan: No

Ali: No

Perdido en el
proceso

Alex: No

Marta: Mi cuenta
Miguel: No

Juan: No

Ali: No

Preguntas
finales
3 cosas buenas

Alex: Pagina final compra muy bien estructurada y mucha info,
compara con Mango favoritos, opiniones guay

Marta: Pagina mas rapida al cargar, muy rapida, tiene todo lo que
hay que tener

Miguel: Posibilidad de incluir o eliminar productos en el carrito
(compara con zara y Mango)

Juan: Toda la info en la pantalla final, filtros muy bien, mucha info
en el detalle del producto

Ali: opiniones de clientes, muchas formas de contactar para recibir
ayuda, proceso de pago sencillo

3 cosas malas

Alex: Apartado de compras mas visible, al filtrar es S, XS y en el
detalle del producto es 36,38 y no le gusta, se propone el mismo
pantaldn en seccidn de puede que también te guste

Marta: mal traducidas las palabras como informacién de afiliaciéon y
seccion de mi cuenta (Mis ajustes), hazte miembro no es muy claro
con la diferencia de registro

Miguel: Menu de la cuenta, no hay botdn facil y visible de ir atras al
indice, el buscador

Juan: prefiere filtros en el lado lateral izquierdo, no pondria todas
las opciones de filtros que hay, mas visible lo de descubrir la talla
Ali: MenUs principales de productos demasiado largos (hacerlos por

secciones y abrirse segun haces click)
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4.4 Resultados prequntas comparativas

Ali iguel Marta Juan Alex
Mango porque era
H&M porque te lleva directamente [En Mango no vio la X para mejor disefio
Favoritos a los detalles del producto eliminar, en H&M si visualmente H&M
H&M es la mas
completa, dudaba
Pantalla compra entre Mango y H&M
porque Mango mds
H&M porque tienes toda la info ahi visual H&M
Ayuda - Contacto H8'£M Poqulfe da mds opciones y ) ‘ Zfira tiene chat muy
mas dindmicas H&M porque tiene contacto a la vista visual H&M

Area personal ZARA porque esta mas claro Zara H&M mds comoda |Zara
Encuesta:H&M,
Zara, Mango

Test: H&M, Mango,

Encuesta:Zara, Mango y H&M
Test: Zara (imagen, mejores fotos y
H&M, Zara y Mango navegacion de movil), H&M (rapida,

: Zara (duda entre
Test: H&M, Z M todo lo que tiene que tener, todo en su HEM v M
est: , £ara lango o N : ango por
y é sitio), Mango (ni fu ni fa) y 80 p

Encuesta: Zara, H&M, Mango info)

H&M, Mango y Zara
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5. Resultados encuesta SUS

24/03/2020 | 24/03/2020 | 25/03/2020 | 27/03/2020 | 28/03/2020

ZARA 20:43:35 21:01:43 20:28:31 22:55:02 10:43:58
1. Me gustaria usar la pagina web de Zara mas frecuentemente 3 4 5 3 4
2. He encontrado la pagina web de Zara innecesariamente 2 1 1 5 3
compleja
3. Creo que la pagina web de Zara ha sido muy fécil de usar 2 5 5 2 4
4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar
At 3 1 1 2 1
la pagina web de Zara
5. He encontrado varias funciones de la pagina web de Zara
PN 4 5 4 2 4
gue estan bien integradas
6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web
4 1 1 4 1
de Zara
7. Creo que la mayoria de la gente aprendera rapidamente a
- 2 4 5 2 5
usar la pagina web de Zara
8. Creo que la pagina web de Zara es muy incbmoda de usar 3 5 1 5 2
9. Me senti muy seguro/a usando la pagina web de Zara 2 5 5 2 5
10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder 3 4 1 3 1

manejar la pagina web de Zara

24/03/2020 | 24/03/2020 | 25/03/2020 | 27/03/2020 | 28/03/2020

LN 20:43:35 21:01:43 20:28:31 22:55:02 10:43:58
1. Me gustaria usar la pagina web de Mango mas
3 4 4 3 3
frecuentemente
2. He encontrado la pagina web de Mango innecesariamente 3 2 1 2 1
compleja
3. Creo que la pagina web de Mango ha sido muy féacil de usar 3 4 5 5 5
4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar
e 3 1 1 1 1
la pagina web de Mango
5. He encontrado varias funciones de la pagina web de Mango 3 4 4 4 3
gue estan bien integradas
6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web
2 2 2 2 3
de Mango
7. Creo que la mayoria de la gente aprendera rapidamente a
- 3 4 4 4 5
usar la pagina web de Mango
8. Creo que la pagina web de Mango es muy incomoda de usar 3 1 1 2 1
9. Me senti muy seguro/a usando la pagina web de Mango 3 4 5 4 5
10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder 2 1 1 2 1

manejar la pagina web de Mango

24/03/2020 | 24/03/2020 | 25/03/2020 | 27/03/2020 | 28/03/2020

H&M 20:43:35 21:01:43 20:28:31 22:55:02 10:43:58
1. Me gustaria usar la pagina web de H&M mas frecuentemente 3 5 5 3 5
2. He encontrado la pagina web de H&M innecesariamente 3 1 1 1 1
compleja
3. Creo que la pagina web de H&M ha sido muy facil de usar 3 4 5 5 5
4. Creo que necesitaria soporte técnico para ser capaz de usar
- 3 1 1 1 1
la p4gina web de H&M
5. He encontrado varias funciones de la pagina web de H&M
P 4 5 5 5 5
que estan bien integradas
6. Creo que habia demasiada inconsistencia en la pagina web
2 1 1 1 1
de H&M
7. Creo que la mayoria de la gente aprendera rapidamente a
- 2 4 5 5 5
usar la pagina web de H&M
8. Creo que la pagina web de H&M es muy incémoda de usar 3 1 1 1 1
9. Me senti muy seguro/a usando la pagina web de H&M 2 4 5 5 5
10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder
) P 3 1 1 1 1
manejar la pagina web de H&M
Usuarios TOP 3
3/24/2020 20:43:35|Zara, Mango y H&M
3/24/2020 21:01:43|1 Zara 2 H&M 3 Mango
3/25/2020 20:28:31|1.HyM, 2.Zara y 3.Mango
3/27/2020 22:55:02|H&M, Mango y Zara
3/28/2020 10:43:58|H&M, Zara, Mango
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