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Resumen: 

En esta investigación de fin de master se ha analizado comparativamente la experiencia 

de usuario de las páginas web de Zara, Mango y H&M a través de dos metodologías 

clave utilizadas a día de hoy por las empresas: test a usuarios y el Sistema de Escalas 

de Usabilidad. 

Para ello, primeramente ha sido necesario exponer los conceptos básicos de la 

experiencia de usuario y usabilidad y los distintos métodos de evaluación. Además, 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 página web con 

mejor experiencia de usuario y, concretamente, con mejor usabilidad, con respecto a las 

web de Zara y Mango. Además, se han propuesto unas recomendaciones para los tres 

sitios web según 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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INTRODUCCIÓN 

 

Desde hace 20 años que la aparición de Internet y de las nuevas tecnologías está 

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 día a día. Nos encontramos en un punto en el 

que, ya no hablamos del cambio tecnológico que se está sufriendo, si no en la forma en 

la que la sociedad se está adaptando, e incluso adelantando a la tecnología. Igual que 

ocurre en muchos sectores, lo mismo está ocurriendo en el sector de la moda y, 

empresarialmente hablando, en el marketing. 

El marketing digital está en un auge constante, en el que las empresas consideran 

necesaria una transformación digital ya no solo en su organización 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 percepción 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 áreas dentro del marketing digital que ayudan a conseguir la 

satisfacción de necesidades de los consumidores. Y, no solo eso, sino también para que 

los consumidores acaben su compra online de una forma fácil, útil y sencilla. Esta área 

es, la experiencia de usuario, también llamado, de su traducción al inglés, user 

experience (UX). 

Para poder ofrecer al usuario una buena percepción mientras navega por los canales 

digitales, es importante aprender, por parte de la empresa, cuál es su comportamiento 

por la página 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 

tácticas 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 está muy desarrollado dentro de los canales digitales, y, 

concretamente, las páginas web de e-commerce, como son las webs de moda, 

necesitan una experiencia de usuario que aporte utilidad, sencillez y un buen diseño de 

tal forma que el producto y sus características se vean correctamente y el proceso de 

pago sea rápido.  

Por lo tanto, con esta investigación 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 Justificación del tema 

Se ha escogido el tema de la experiencia de usuario porque se trata de un área de 

marketing digital poco valorado y conocido, que aún pocas empresas tienen en cuenta 

este tipo de tácticas, probablemente debido a la falta de resultados inmediatos o a corto 

plazo. Según el estudio Indicex de la digitalización de las pymes en 2017, tres de cada 

diez empresas españolas son realmente competentes en la experiencia de usuario 

(Bankia, 2017). Por lo tanto, esta investigación quiere demostrar la gran utilidad que 

puede aportar en una empresa en sus canales digitales, basándose en la opinión de los 

consumidores y en el análisis posterior de los resultados. 

Respecto al ámbito 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. 

 

Gráfica 1: Porcentaje de penetración de la compra online por sectores. 

FUENTE: Elaboración 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 investigación. Además, a lo 

largo de los años, el número de compradores de moda online en España ha aumentado 

(véase Gráfica 2), pudiendo lograr un alto número de posibles integrantes de la muestra 

en el estudio, consiguiendo un porcentaje representativo de un comprador de moda 

online. 
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Gráfica 2: Nº de compradores de moda online en España. 

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

Respecto al análisis, se ha decidido utilizar una comparación entre tres empresas de 

retail importantes en España: 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 españoles, teniendo más probabilidad de obtener mejores resultados 

en la investigación. Y, por último, se trata de dos empresas que son competencia directa, 

pudiendo causar curiosidad a la hora de leer el estudio debido a la comparación 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 análisis comparativo. Esta justificación 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 relación con el sector de la moda, H&M 

se encuentra en el puesto 40 de 50. 
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MARCO TEÓRICO 

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 (UI): 

- Usabilidad: se explicará más adelante en el apartado 2.1.1 de conceptos 

generales, pero la usabilidad se refiere al grado en que una página web es fácil 

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 (UI), se trata de la parte 

visual de la página web, que hace que el usuario vea la página web y le resulte 

amigable, es otro de los componentes dentro de UX. 

Además, también aclarar que la experiencia de usuario y la experiencia de cliente son 

términos completamente distintos. UX es referido a cómo 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 podría decir que la 

experiencia de usuario se encuentra dentro del CX. 

A continuación, se procede a explicar con detalle las funcionalidades de la experiencia 

de usuario, con el objetivo de entender cómo funciona, para qué sirve en una empresa 

y en qué principios y metodologías se basa para obtener buenos resultados en esta área 

del marketing digital. 

La experiencia de usuario es un concepto muy amplio que engloba distintos factores 

que lo definen en su totalidad. Muchos de estos conceptos son criterios clave que se 

utilizan para medir la experiencia del usuario en una página web o app. Top Position, 

una empresa que ha creado distintos rankings de UX a lo largo de los años, define la 

experiencia de usuario con la respuesta a la siguiente pregunta: ¿Cómo puede el 

usuario conseguir su objetivo en una web de una manera fácil, 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 página 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 página web de la misma forma que por una aplicación móvil 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 área, Diana Castro, comenta que en la experiencia de 

usuario hay que intentar adelantarse a cómo el usuario va a navegar por el canal digital, 

e intentar averiguar a través de distintas metodologías (que se explicarán más adelante) 

qué necesita el usuario en cada momento a lo largo de su navegación. 

Para empezar, es importante comprender el área de estudio en el que se encuentra este 

concepto, llamada la interacción Persona-Ordenador (Human-Computer Interaction 

HCI). Esta área de estudio trata de la interacción que ocurre cuando un usuario toma 

contacto con algún sistema informático. Se trata de las bases teóricas y objetivas que 

se debe de tener en cuenta cuando un usuario navega por un canal digital (Hassan 

Montero & Martín Fernández, 2005). Sin embargo, esta base no es suficiente para 

conocer cómo se siente el usuario en una página web, por ejemplo. Para entender mejor 

al usuario, se necesita hablar de la usabilidad o la calidad del uso. Este concepto, según 

Yusef y Francisco Martín, “se refiere al grado de eficacia, eficiencia y satisfacción con 

los que usuarios específicos pueden lograr los objetivos que quieren un contexto de la 

página web específica” (Hassan Montero & Martín Fernández, 2005). Se podría 

considerar como el factor subjetivo donde se tienen en cuenta los procesos individuales 

de los usuarios. 

Además, existen otros conceptos básicos que influencian, de mayor o menor manera, a 

la experiencia de usuario, como puede ser la velocidad de carga de una web, los 

distintos diseños, facilidad de uso del canal, etc. Por estos motivos, es importante 

explicar las distintas variables que influencian al usuario a navegar por la página web de 

forma óptima. 

Respecto al beneficio que se puede servir a la empresa, esta área 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 percepción de la marca para 

los consumidores. El cliente está en contacto con los canales digitales, opina sobre ello 

y obtiene unas sensaciones o unos sentimientos determinados por la marca debido al 

trato que tienen con los canales digitales, además 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 (o negativos) a través de 



 

 

12 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

esta área del marketing digital, como la confianza, la claridad en tus productos, la 

transparencia de la marca, etc. Además, en términos económicos, donde este factor 

siempre lo tienen en cuenta todas las empresas, la conversión mejora gracias a la 

satisfacción 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 continuación, se explicarán aquellos conceptos generales que engloban la experiencia 

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

- Usabilidad: Como se ha ido mencionando anteriormente, la usabilidad sirve para 

saber la calidad de uso de la página web, refiriéndose a la facilidad que conlleva 

navegar por el sitio web. Los parámetros 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 próxima vez que vuelva (Montero, 2015). 

Este concepto se traslada a cómo el usuario interactúa con la página y se mueve 

por ella, siendo una variable importante para entender cómo se siente el usuario 

al navegar por el sitio web (Hassan Montero & Martín Fernández, 2005). 

- Accesibilidad: Este concepto se refiere a lo mencionado anteriormente de 

intentar ofrecer una experiencia de usuario acorde para el mayor número de 

usuarios, que puedan navegar sin problemas e independientemente de 

limitaciones propias de cada usuario o del contexto de uso (Montero, 2015). 

- Interacción: Se basa en las acciones y respuestas que hace el usuario en la 

página web. Por lo que, al crear la interfaz del usuario, se están creando 

interacciones para conducir y delimitar al usuario siguiendo un flujo deseado por 

la empresa (Montero, 2015). 

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

traducción al inglés User-centered design (UCD), hace referencia a la definición 

del proceso que va a seguir el usuario al navegar por la web basada en datos 

sobre el público objetivo al que va dirigido el sitio web. Este proceso “ideal” se 

hace probando diferentes diseños a la audiencia y, de esta forma, se consigue 

un nivel de calidad óptimo (Montero, 2015). 

- Arquitectura de la información: Es importante, además del diseño, que el canal 

digital sea comprensible y proporcione información al usuario de utilidad. Por lo 

tanto, la organización de la información es otra de las bases para conseguir llevar 

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

que esperar a que cargue la página no es beneficioso para la empresa, por lo 

tanto, el peso de imágenes, vídeos y texto debe ser el mínimo 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 página 

completamente, pudiendo abandonar la página 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 búsqueda: Uno de los puntos muy bien valorados en una página web 

o app es un buscador de palabras, ya que, de esta forma, el usuario llega a su 

objetivo de forma más rápida, a través de una barra de buscador fácilmente 

accesible. 

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

de UX que se encuentre, debido a la importancia de uniformidad de contenido 

independientemente del dispositivo (web, móvil o Tablet) y que la interfaz de 

diseño sea amigable y esté bien estructurado visualmente. Este concepto es muy 

conocido por el nombre: responsive design o diseño responsive (Noblis, 2011). 

- Contenido: según la investigación hecha por Rachel McConnell (Mcconell, 

2019), el contenido en las páginas web de las marcas está creado, en un 24%, 

en colaboración con un UX writer. Además, 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, llevándolo al sector de la moda online, la 

importancia de las imágenes, e incluso vídeos, para mostrar las prendas de la 

marca no debe de faltar en el análisis de esta investigación. 

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

ve a lo largo de su navegación por las páginas, si considera el diseño de la 

página amigable, con colores llamativos en los CTA (botones de llamada a la 

acción) que sean importantes y la combinación de estos colores. En definitiva, 

comprender cómo la interfaz de la página web es favorable para el usuario o no 

(Hassan Montero & Martín Fernández, 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 medición, se utilizan distintos métodos para poder 

contrastar hipótesis y obtener resultados de buena calidad. Para entender mejor las 
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técnicas, se explicarán 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 continuación, se muestra 

el proceso con las técnicas correspondientes en cada paso: 

 

Ilustración 1. Proceso de experiencia de usuario.  

FUENTE: Elaboración propia basada en una profesional del ámbito 

Después de ver que técnicas y herramientas se utilizan en cada paso, se profundizará 

en cada una de ellas para saber qué se necesita saber. Es importante remarcar dos 

conceptos en el proceso: la analítica web realmente se utilizar durante todo el proceso 

que se ve arriba. Sin embargo, donde más se utiliza y se exprime al máximo la técnica 

es en el último 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 diseño de la página web (se explicará más adelante). A continuación, se incluyen 

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

- Analítica web: Se trata de una de las herramientas más poderosas para mejorar 

la experiencia de usuario, debido a los datos extraídos de la propia página web. 

A través de distintas métricas, permite conocer la interacción de los usuarios en 

toda la página 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 percepción de la 

página 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 cómo es su navegación en una web concreta puede 

dar lugar a información 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). 

- Evaluación heurística: Esta metodología se basa en experiencia de 

profesionales del campo, en el que según principios de diseño y heurísticas 

evalúan 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. Adecuación entre el sistema y el mundo real, hablar en el mismo 

lenguaje que un usuario. 

3. Libertad y control por el usuario. 

4. Consistencia y estándares, mismos patrones para no confundir al 

usuario. 

5. Prevención de errores. 

6. Reconocer mejor que recordar. 

7. Flexibilidad y eficiencia de uso. 

8. Estética y diseño minimalista. 

9. Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y solucionar los 

errores. 

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

- Pruebas A/B: Este tipo de técnica parte de la comparación entre dos tipos de 

interfaces de diseño de la web que se muestran a los usuarios para comprobar 

cuál de las dos versiones es más efectiva para el objetivo a cumplir. Por lo tanto, 

se debe de especificar un objetivo y debe ser medible a través de métricas de 

analítica web. Al ser comparativa, esta metodología 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 cuáles son las 

dificultades que se encuentran, los errores que cometen y, así, poder analizar de 

primera mano por qué suceden los problemas o que solución más fácil ve el 

usuario. Una de las herramientas que puede ayudar a este método es la 

grabación de pantalla. Realmente, esta técnica se puede utilizar en cualquier 

paso del proceso, justo después del diseño UX es lo normal, pero también se 

pueden hacer test antes o después para saber que esperan los usuarios del 

canal digital. En esta investigación se utilizará esta metodología para comparar 

las páginas web según datos reales de usuarios. 
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- Sistema de Escalas de Usabilidad (SUS): Se trata de uno de los métodos más 

usados para medir la usabilidad. Por lo tanto, para poder cuantificar esta 

investigación, se utilizará esta metodología para poder ponderar las tres páginas 

webs. Para ello, la escala SUS consiste en diez preguntas por cada objeto a 

medir. Por lo tanto, trasladado a este análisis, se harán un total de 30 preguntas, 

diez por cada página web de las tres marcas. Estas preguntas tendrán una 

puntuación 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 cálculo 

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, 7 y 9) tomarán el valor asignado por el usuario, y se le restará 

1. Para las preguntas pares (2, 4, 6, 8, 10), será de 5 menos el valor asignado por 

nuestros entrevistados. Una vez obtenido el número 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 número del 1 al 100, por lo tanto, se obtendrán 

tres puntuaciones para cada web. Esta escala muestra el significado de cada 

número (Sauro, 2011): 

 

Ilustración 2. Escala SUS con el rango de aceptabilidad.  

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

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

interfaz de la página web, donde se incluyen todos los procesos, páginas y 

diferentes elementos del dominio. Con esta técnica se puede conocer la interfaz 

de diseño y la arquitectura de información a la vez. Se suele utilizar como 

herramienta en un proyecto nuevo, para ver de manera genérica como van a 

quedar 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 

que sirve para conocer la experiencia de usuario en cada fase del proceso de 
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compra online. En el área de UX concreta, lo que hace es incluir las acciones 

que hay que llevar acabo para realizar una tarea determinada según el objetivo 

de UX que se tenga. Esta técnica es muy útil para detectar oportunidades. 

- Diseño visual: Para conseguir una interfaz del usuario, se utilizan técnicas con 

los stakeholders para que el diseño visual del canal esté alineado con la cultura 

de la empresa y facilite la comunicación de los contenidos del producto o 

servicio. Esto se presenta en un entregable llamado brief creativo. Algunas de 

las técnicas utilizadas son: las dicotomías (dividir entre lo que le gusta ver al 

usuario y lo que quiere transmitir la empresa), mood boards (herramienta visual 

para expresar conceptos con imágenes), etc. 

- ROI: esta ratio se utiliza en muchos ámbitos empresariales y financieros. 

Respecto a la experiencia de usuario, es una forma de cuantificar 

económicamente los beneficios obtenidos con la mejora de la experiencia de 

usuario. Esta ratio es el retorno de la inversión (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 

que se ha obtenido respecto a la inversión hecha por la empresa. Concepto más 

de marketing, no evalúa solo UX, también pueden ser por campañas de 

marketing, etc. 
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2.2 El sector de la moda online 

En este bloque se pretende mostrar al lector la situación pasada y actual del sector de 

la moda online, poniendo hincapié en su evolución gracias a las mejoras de la tecnología 

y, de esta forma, entender cómo se ha llegado introducir la experiencia de usuario en 

este sector por los canales digitales.  

2.2.1 Evolución del sector en España 

España es uno de los países que cuenta con un largo trayecto en el sector de la moda, 

desde el siglo XIX. El crecimiento del sector comenzó en los años ochenta, cuando 

varias empresas dedicadas a la producción y distribución se juntaron para completar 

su cadena de valor de forma complementaria. De esta forma, el sector de la moda 

crecía a la vez que el de la industria aportaba nuevos avances tecnológicos, de los 

cuales el sector de la moda se aprovechó y gracias a ello siguió creciendo. Sin 

embargo, este sector en España no se globalizó hasta 1986, cuando España se une a 

la Comunidad Económica Europea y se fuerza a realizar importaciones y 

exportaciones con países de la unión europea. Debido a esta apertura de la economía, 

España sufrió consecuencias de los cambios aumentando en exceso las 

importaciones y reduciéndose el consumo del país. Además de la globalización en los 

años ochenta, comienza la liberalización mundial del comercio textil en los 2000, pero 

España supo adaptarse a los cambios y obtuvo grandes beneficios como la unión de la 

cadena de valor entre empresas de todo el mundo, lo que además mantuvo a las 

empresas textiles a flote mientras la crisis financiera sucedía en 2007 (Asociación 

Creadores de Moda de España, 2016) . Como se puede ver en la gráfica 3, el número 

de empresas ha disminuido hasta 2012 debido a la crisis. Y, actualmente, el sector 

está en proceso de crecimiento: 
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Gráfica 3. Evolución del número de empresas de moda en España de 2007-2018. 

FUENTE: Elaboración propia basada en (INE, 2019) 

También, esta década está 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 transformación digital. Como se ha explicado anteriormente, las ventas online 

siguen creciendo año a año en todas las empresas españolas (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 número de empresas textiles. 

Por lo tanto, actualmente, gracias a los cambios y a la rápida adaptación del sector al 

mundo, el comercio textil en España es más poderoso al ser más competitivo gracias a 

su innovación, calidad de producto (Asociación Creadores de Moda de España, 2016) 

y la adaptación a las nuevas tecnologías en e-commerce. De hecho, la moda española 

aporta un 2,9% al PIB  y un 8,1% de empleo (CESCE, 2019). 

2.2.2 Sector de la moda online en España 

Una vez analizada la evolución, 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 España. Para dar un valor al cliente o usuario en 

su compra online, se empiezan a utilizar tácticas de marketing digital para que el usuario 

se sienta especial y diferente en cualquier comunicación online con la marca. Algunos 

ejemplos en el sector de la moda pueden ser la publicidad personalizada y la experiencia 

de usuario de la página web y app. Además, hasta ahora, la notoriedad de marca se ha 

conseguido a través del marketing convencional. Al convertirse los canales digitales en 

una forma de comunicación más 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 líder en la compra por internet. 

Esto se debe principalmente al producto, que ofrece unas facilidades de transporte, de 

tiempo, de búsqueda y de semejanza a lo encontrado en una tienda física que motivan 

a los usuarios a realizar la compra de forma online: 
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Gráfica 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 no 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. Además, el inicio de necesidad de una prenda puede empezar a través de 

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

La clave de éxito en cualquier página web es una buena estrategia de contenidos y de 

captación y fidelización. 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 

asemejándose a la estrategia offline, para así conseguir una identidad de marca propia 

y un posicionamiento en la mente de los consumidores y clientes parecidos desde la 

estrategia online y offline. Además, la estrategia de contenidos debe de basarse en lo 

que el usuario quiere encontrarse al buscar prendas por internet, que, en última 

instancia, la compra de estos productos termina siendo el último objetivo del usuario 

(Asociación Creadores de Moda de España, 2016). 

Para concluir, la situación actual del sector de la moda online es que se trata de uno de 

los modelos de negocio online más viable de los últimos años. Probablemente, esto se 

debe a la cantidad de empresas online que han surgido y de aquellas empresas offline 

que han visto indispensable tener canales online como alternativa o complemento de 

venta de productos. 



 

 

21 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

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 formación o la ubicación por la que más 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 

penetración del sector respecto al resto de sectores en España. A continuación, se 

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

El gasto medio de un usuario en 2018 es de 136 euros. En comparación con años 

anteriores, sigue aumentando respecto a 129 euros en 2017 o desde 120 euros en 2012. 

Por lo que, la moda online está incrementando el hábito de compra entre los 

consumidores dentro del sector. Un factor a tener en cuenta es la reducción continua 

desde 2012 de la compra de productos de moda tanto por canales online como offline, 

que baja desde 670 euros hasta 584 euros de gasto anual de media por comprador 

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

Respecto a la penetración, sigue en constante ascenso, desde un 7% en 2012 hasta un 

27,9% en 2018, llegando a aumentar en 7 años alrededor de 20 puntos porcentuales. 

Estos datos se recogen sobre el total de la población de 15 o más años. Por lo tanto, se 

podría considerar que, al tener la moda online una penetración del casi 30% sobre la 

población española, ha superado la cuarta parte de los residentes españoles 

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

La edad media del comprador de moda online es entre 31 y 45 años de edad, seguida 

de jóvenes de entre 16 y 29 años. 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 año, el consumidor masculino de moda gastaba más que las mujeres. 

Sin embargo, en este último año, las mujeres han gastado una media de 139 euros, en 

comparación con los 130,1 euros gastados por los hombres (modaes.es, KANTAR y 

prodware, 2019). Además de que las mujeres compran una media de 7,1 compras al 

año 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 página web o app. Además, estas 

compras las hacen sobre todo desde casa (91,1%) y el 39,8% de los españoles ha 

comprado más de 10 veces de forma online. Además, 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 búsqueda de 

información, sobretodo la hacen a través del buscador (73,6%) y en la página web del 

fabricante (63,9%). Respecto a lo más valorado por el comprador online de moda, son 

principalmente que los gastos de envío sean gratuitos y la calidad del producto. 

Además, respecto a los dispositivos, el teléfono móvil se ha disparado en 2017, ya que 

un 42,7% de los usuarios que compran online utiliza el móvil para realizar sus compras, 

en comparación con un 26,4% en 2016, y se considera que seguirá en incremento. 

Respecto a la edad, los usuarios de entre 25 y 34 años son los que más penetración 

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

2.3.1 ¿Qué es Zara? 

Zara es una empresa española de moda internacional. Pertenece al grupo INDITEX 

(Industria de Diseño Textil) junto a Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho, Massimo 

Dutti, Zara Home y Uterqüe. Este grupo es uno de los mejores grupos de distribución 

del mundo (Zara, 2020) e intenta ofrecer con el conjunto de sus marcas valor a sus 

clientes a través de ropa y su atención al cliente, basándose 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). Además, las principales 

características 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 (González, 2014). 

Respecto al público objetivo, Zara se dirige a un target según las distintas edades, ya 

sea niños (Zara kids), jóvenes (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 creación de sus prendas. Los 

propios diseñadores, que exclusivamente trabajan para la marca, se encargan de buscar 

información 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 según las tendencias de cada país. 

Respecto a las cifras, Zara alcanzó en 2018 unas ventas netas de 18.021 millones de 

euros (incluyendo Zara Home), con 2.131 tiendas en 96 mercados y está presente en 

154 mercados online. En la siguiente tabla, se pueden observar la evolución de las 

ventas netas en comparación 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.  

 

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 comunicación. Esta estrategia procura contribuir al desarrollo sostenible 

en línea con los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas), 

respetar todos los derechos humanos reconocidos universalmente por la ONU y mejorar 

la relación 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 está más desarrollado y la marca lo utiliza 

principalmente para crecer y posicionarse como empresa entre los consumidores.  

Sus canales digitales son la app y la página 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 inversión 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 página (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 últimas tendencias lanzadas por la marca, criterio 

clave que los consumidores tienen en cuenta de Zara. Además, hacen publicidad en 

Instagram y Facebook, donde se destina la inversión, 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 atención 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 página web de Zara 

El e-commerce de Zara empezó en septiembre de 2010, vendiendo por Internet en 16 

mercados europeos a final de año y, a lo largo de los siguientes cinco años, se expanden 

online en Estados Unidos, China y Canadá (Rois, 2019). Por lo tanto, la página web de 

Zara lleva diez años operativa. A continuación, se detallará la estructura y principales 

características de su portal web: www.zara.com/es . 

http://www.zara.com/es
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La página principal del sitio web, también llamada Home, se basa principalmente en el 

scroll, es decir, en el manejo del ratón, 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 sesión, ayuda y carrito de la compra 

en la parte derecha superior. Como se puede ver, a los lados se puede acceder a la 

sección de hombre y de niño, igual que a la de mujer (en la que se encuentra 

actualmente en la Ilustración 1) en la misma página principal. 

 

Ilustración 3. Página principal del sitio web de Zara.  

FUENTE: (ZARA, 2020) 

Además, existe un menú lateral (véase Ilustración 2) con las diferentes secciones 

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

de prendas: 



 

 

26 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

 

Ilustración 4. Menú lateral del sitio web de Zara.  

FUENTE: (ZARA, 2020) 

Una vez se encuentra en una de las categorías, 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 características principales de las páginas de las categorías 

de prendas es la simulación de encontrarse en una revista de moda y traslada al usuario 

fuera de una página web de compra de ropa online. 

 

Ilustración 5. Página web de productos de Zara.  

FUENTE: (ZARA, 2020) 

Al seleccionar prendas con sus tallas y color seleccionados, se puede añadir 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 sesión y el proceso está integrado en la 

página 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 distribución español más grande (llamado Punto Fa S.L., 

pero operando como Mango), se dedica al diseño, fabricación y comercialización de 

prendas de ropa y complementos para mujeres y hombres, aunque con más enfoque en 

las mujeres. El grupo Mango, tiene distintas tiendas segmentadas por públicos objetivos 

o tipo de prenda. La marca de hombre es Mango Man, Mango Touch es la tienda de 

complementos, Mango Baby está dirigida a niños recién nacidos, Mango Kids para un 

público 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 último, la marca más importante y primera 

es Mango, dirigida al público femenino joven y adulto (MANGO, 2018). Esta última 

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

El público objetivo de la marca Mango está más acotado que el de Zara, se dirige a un 

mercado femenino, más 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 países. Además, su estrategia de marca se ha visto beneficiada al ser la 

primera en marca en colaborar con celebrities para las campañas publicitarias. En 

términos de cifras, Mango consiguió un total de 2.233.089 de ventas en todo el mundo 

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

Tabla 2. Ventas por áreas geográficas de 2016 a 2018. 

 

FUENTE: (MANGO, 2018) 

Además, Mango se centra en la transparencia y el buen gobierno, y cada año procuran 

avanzar en la integración de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) dentro de su 

organización. Sus acciones de RSC son varias, pero se basan principalmente en 

alianzas con el sindicato de Comisiones Obreras (CC. OO.) e iniciativas 

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 dedicación y recurso en la transformación 

digital. De hecho, entre 2017 y 2018 ha invertido un total de 75 millones de euros en 

transformación digital. Una de las últimas iniciativas realizadas por la marca es una 

función 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 relación con este asistente virtual, Guillermo Corominas, director del área 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 transformación 

digital que estamos llevando a cabo en Mango. Es importante seguir innovando en 

dispositivos móviles ya que cada vez representan la mayor parte del tráfico 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 página de Facebook 

(Facebook, 2020). Su atención al cliente a través de las RRSS es muy interesante, ya 

que redireccionan a los usuarios de Instagram a Facebook y, desde ahí, contestan a 

los usuarios independientemente del motivo, ya sea a través de comentarios públicos 

en la página o por mensajes directos. En Twitter, la cuenta oficial responde a algunos 

de los comentarios de sus seguidores adaptándose al idioma y personalizando el trato 

con cada uno de ellos. 

Mango, actualmente, dispone de campañas de SEA en Google y parece esforzarse en 

el SEO ya que aparece en la primera página de resultados al buscar “ropa elegante 

mujer” tanto en búsqueda orgánica como en funcionalidades de Google My Business1 .  

2.4.3 La página web de Mango 

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

hasta el 2000 no fue una tienda online. Por lo tanto, el e-commerce lleva operativo 20 

años y se considera la primera marca española en la venta de sus prendas por canales 

digitales (MANGO, 2018). A continuación, se procede a hacer un breve análisis de la 

página web española de Mango: https://shop.mango.com/es. 

                                                

 

1 Google My Business: herramienta de Google que ofrece más visibilidad en las búsquedas por 
internet a las empresas, algunos ejemplos pueden ser en el listado para ir a Google Maps, 
valoraciones y reseñas, productos de e-commerce, etc. Todo desde la página de búsqueda 
orgánica. 

http://www.mango.com/
https://shop.mango.com/es
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La página principal del sitio web de Mango se basa en el scroll down (movimiento con 

el ratón hacia abajo) y el paso de imágenes automática. En este caso, el menú está 

disponible en la parte superior, a la vista. El logo se encuentra a la izquierda y los 

accesos a la búsqueda, a inicio de sesión, a favoritos y al carrito de la compra están en 

la derecha. En temporada de rebajas, Mango destaca en el menú principal y con un 

módulo el tipo de rebaja que hay y en las secciones ofertadas. 

  

Ilustración 6. Banner de la página principal del sitio web de Mango.  

FUENTE: (Mango, 2020) 

Además, navegando por la página principal, el sitio web dispone de redirecciones 

directas a categorías de ropa según la sección que se elija, cada imagen representa una 

categoría de ropa y en la pestaña superior, se pueden ver las secciones a las que se 

puede hacer clic. 
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Ilustración 7. Página principal del sitio web de Mango. 

FUENTE: (Mango, 2020) 

Una vez pasas el ratón por encima de una sección, se muestran todas las categorías de 

prendas disponibles en Mango, clasificadas por prendas, accesorios, productos 

exclusivos online y colecciones. 

 

Ilustración 8. Página principal con menú desplegable del sitio web de Mango.  

FUENTE: (Mango, 2020) 

Dentro de una categoría concreta, se muestran los productos disponibles, con el nombre 

y precio del producto. Además, pasando el ratón 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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Ilustración 9. Página web de chaquetas de Mango. 

FUENTE: (Mango, 2020) 

Otra característica importante de Mango es la facilidad de cambiar de categoría teniendo 

el menú en el lado izquierdo a lo largo de toda la página web. Las prendas se pueden 

filtrar desde los filtros encontrados debajo de este menú lateral, bajando con el ratón. 

Cuando se selecciona una prenda con su talla y color, ya sea desde la propia página de 

la prenda o desde la categoría (ilustración 9), se añade al carrito de la compra, que 

automáticamente 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 

información suficiente para entender la compra que se está realizando: 

 

Ilustración 10. Head de la página 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 sesión. 
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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. Empezó en Suecia 

vendiendo ropa únicamente para las mujeres, llamada Hannes. Posteriormente, en 

1952, su fundador compra una marca de ropa de caza llamada Mauritz Widforss. Por lo 

que, desde esa incorporación, la marca empezó a vender ropa de ambos géneros y 

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

A partir de los 70 en adelante, H&M se expande tanto geográficamente o 

económicamente, llegando en el 2000 a convertirse en una multinacional con tiendas en 

toda Europa y Estados Unidos. Además, 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 año 

anterior. En total, han obtenido 210.400 millones de ventas netas. A continuación, se 

desglosa por mercados: 

 

Tabla 3. TOP TEN SALES MARKET.  

FUENTE: (H&M, 2018) 

H&M es característico por ofrecer ropa básica y de tendencia al precio más asequible 

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

diseñadores de ropa básica 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 año a año por la inversión 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). Además, según un 

estudio realizado por SEMrush (SEMrush, 2018), H&M fue la marca más buscada en 

Google a nivel global, seguida de Zara y Adidas. 

 

Gráfica 5. Marcas líderes por volumen de búsqueda.  

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 página 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 característica en sus 

publicaciones diferente al resto, apuesta por la diversidad. Las imágenes y vídeos 

aparecen personas con distintos cuerpos, colores de piel, de diferentes países, 

rompiendo los estándares de los estereotipos a la vez que promocionan sus prendas o 

accesorios. 

H&M es una marca que está muy bien posicionada en Google de forma orgánica. Si se 

busca H&M, aparecen tres de sus páginas en las tres primeras posiciones, además de 

aparecer en secciones de Google My Business, ocupando las 3 posiciones de tiendas 

en Google Maps. Respecto al SEA, apuestan por utilizar campañas de búsqueda de 

productos de e-commerce en la propia página de búsqueda de Google. 
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Además, 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 página web de H&M 

La página web de H&M es www2.hm.com/es_es y está estructurada por secciones: 

mujer, hombre, niños, H&M home y divided. Esta última sección está dirigida a jóvenes, 

urbanos y son prendas con un precio asequible. En su página principal, estas secciones 

se encuentran en la parte superior de la pantalla, en la izquierda, se encuentran los links 

a “Atención al cliente” y a la newsletter y en la derecha están las opciones más 

reconocidas: iniciar sesión, 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 rápidos, se muestran las novedades de la marca en sus prendas de ropa. 

 

Ilustración 11. Página principal del sitio web de H&M.  

FUENTE: (H&M, 2020) 

El menú de cada sección se visualiza al pasar el ratón por encima del nombre, y se 

clasifica según las novedades, el tipo de producto y las campañas. 

https://www2.hm.com/es_es/life.html
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Ilustración 12. Página principal con menú desplegado del sitio web de H&M.  

FUENTE: (H&M, 2020) 

Al encontrarse en la página web de un tipo de producto concreto, aparecen los distintos 

productos con el nombre básico, el precio y la disponibilidad de colores. En la parte de 

arriba, una introducción de la categoría y en la parte derecha, el menú lateral a lo largo 

de toda la página. En cada prenda, al pasar el ratón por encima cambia la imagen y 

tiene la opción de añadir a favoritos con el icono de un corazón. 

 

Ilustración 13. Página de abrigos y chaquetas del sitio web de H&M.  

FUENTE: (H&M, 2020) 

Una vez dentro del producto, se añade a la bolsa de la compra. Para pagar, se accede 

primero a la bolsa de la compra y desde ahí, el usuario finaliza el pedido. El proceso 
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puede empezar desde que el usuario se registra, inicia sesión 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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2.6 Comparativa funcional de las tres páginas web 

 

Tabla 4. Diferencias y similitudes funcionales de las páginas web de Zara, Mango y H&M. 

Marcas Zara Mango H&M 

Diferencias 

No tiene ni sección de 

favoritos ni opción para 

añadir un producto a 

favoritos. 

No existen tantos filtros 

para los productos. 

No hay opción a lo largo 

del proceso de incluir 

descuentos 

No hay opción de 

eliminar un 

producto desde el 

carrito de la 

compra. 

Menú más largo que 

Zara y Mango. 

Es la única que tiene 

opiniones de 

usuarios de cada 

producto. 

Similitudes 

Todas las páginas web tienen un buscador, una sección de atención 

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, HIPÓTESIS Y METODOLOGÍA 

3.1 Objetivo principal y objetivos específicos 

El objetivo principal de esta investigación es analizar comparativamente las empresas 

de moda Zara, H&M y Mango en su canal online web basándose en la experiencia de 

los usuarios españoles de moda online. 

De manera más específica, se pretende: 

 Entender los beneficios de la experiencia de usuario en una página web desde 

el punto de vista del feedback de los usuarios. 

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

 Plantear posibles soluciones a errores de usabilidad en las páginas web de Zara, 

H&M y Mango. 

 

3.2 Hipótesis de la investigación 

A continuación, se presentan las hipótesis que, debido al análisis comparativo, se 

consideran que una marca utiliza una experiencia de usuario y una usabilidad mejor que 

otra, apostando por Zara. 

 H1: La mayoría de los usuarios del sector de moda online consideran que su 

experiencia en la web de Zara es mejor que en Mango. 

 H2: Mango tiene mejor usabilidad que el resto de páginas web a comparar. 

 H3: Existirán más recomendaciones de usabilidad en la web de H&M que en la 

de Zara. 

 

3.3 Metodología 

Para poder extraer los datos necesarios para la investigación, la metodología se ha 

dividido en tres partes principales.  

La primera parte de la investigación 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 páginas 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 
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una encuesta “filtro” (Anexo 1), realizada en Google Forms, donde se hicieron preguntas 

sobre los hábitos de compra y sobre datos demográficos. Según las 134 respuestas 

obtenidas, un total de 31 personas de la muestra cumplían con exactitud los requisitos 

o características encontradas al analizar el perfil de consumidor online. Por lo tanto, se 

han escogido a cinco personas al azar que se asemejaban lo máximo posible al perfil 

de comprador de moda online investigado en el Marco Teórico. En el apartado 3.1 

Análisis de la muestra, se ha explicado en profundidad las características de los cinco 

usuarios y, por lo tanto, las razones por las que se les ha elegido. De todas formas, en 

el análisis de la muestra, más adelante, se explican en detalle estas características. 

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 introducción, la interacción. En términos 

generales, todas las páginas web con su diseño guían al usuario a seguir un camino 

interactuando con la web, por lo tanto, estas preguntas han sido diferentes para cada 

página 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. Según estas 

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

Según Jakob Nielsen, gran experto en usabilidad y experiencia de usuario, en 

metodologías como el test de usuarios, se puede simplificar su muestra a cinco usuarios 

y seguir ofreciendo una evaluación de la experiencia de usuarios barata, rápida y bien 

representada y, de esta manera, conseguir resultados significativos en usabilidad y 

diseño iterativo (Nielsen, 2020). Por lo tanto, en esta investigación se han utilizado cinco 

usuarios para las tres páginas web con comportamientos parecidos al buyer persona2 

al que se dirige este sector según los resultados de la encuesta filtro. Respecto a las 

preguntas, se han formulado con la ayuda de una profesional en el área, Diana Castro 

Pérez, y están divididas por escenarios y con unas preguntas finales según cada página 

web, por lo que, en total, se obtienen tres guiones de preguntas de las marcas 

analizadas en esta investigación. Al final de los test de las tres páginas 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 

páginas webs según 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 propondrán recomendaciones con respecto a la usabilidad de las páginas 

web. 

La segunda parte de la investigación ha consistido en una encuesta online de diez 

preguntas (Anexo 3) sobre la usabilidad de las páginas 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 más 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 cálculos para ponderar la opinión de usabilidad, en una nota del 1 al 

100, de los cinco usuarios según cada página web y, de esta manera, poder comparar 

las páginas web según la evaluación de la usabilidad. Para recordar el cálculo, 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 harán 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 última fase fue el análisis comparativo sobre los resultados 

obtenidos de los test de usuarios y sobre la ponderación 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 páginas 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 páginas web para poder incluir conclusiones y 

recomendaciones después de la investigación. El análisis comparativo y a su vez 

cuantitativo se ha realizado en base a los resultados SUS, ya que cada página web 

recibe una puntuación del 1 al 100 y así se ha podido decidir qué marca tiene mejor 

experiencia de usuario en base a la usabilidad. 
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ANÁLISIS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

4.1 Análisis de la muestra 

Para realizar la investigación, se han escogido cinco usuarios basándose en que son 

personas que tienen un comportamiento acorde con el sector de la moda online. Para 

la elección, 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 

que cumplen el perfil del sector. Además, se ha tenido en cuenta que no utilicen 

frecuentemente la página 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 españoles que compran y gastan moda online. A continuación, se muestran 

las características generales de la muestra en comparación con la población española: 

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

Datos de la muestra Datos de la población 

1. La edad seleccionada por los 

usuarios es de 16-25 años, de 26-31 

años y de 32-45 años. 

2. Tres usuarios de los cinco totales son 

mujeres (60%) y el restante, son 

hombres (40%). 

3. Todos los usuarios han marcado en la 

encuesta “filtro” que compran 3 o 4 

veces ropa online. 

4. Todos los usuarios prefieren comprar 

ropa online porque no se mueven de 

casa. 

5. Los gastos de envío gratuitos es lo 

que más valoran al comprar moda 

online. 

6. El gasto medio anual de estos 

usuarios es de entre 100€ y 150€. 

1. Los usuarios de 31-45 años son los que 

más compran, luego jóvenes de 16-29 

años. 

2. El 52% son hombres y 48% son 

mujeres, pero gastan más las mujeres 

en sus compras online. 

3. La media de veces que compran ropa 

los usuarios es de 3,8 por canales 

online. 

4. Prefieren comprar ropa online porque 

no se mueven de casa (64,2%), ofertas 

solo online (60,3%) o comprar a 

cualquier hora (53,2%).  

5. Las opciones que más se valoran al 

comprar online ropa son los gastos de 

envío gratuitos, las devoluciones fáciles 

o la calidad de la ropa. 

6. El gasto medio anual en ropa online es 

de 136€. 
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4.2 Cambios encontrados en las páginas web 

Esta investigación ha tenido lugar durante la pandemia del virus COVID-19 en España. 

De los cinco test a usuarios, todos los usuarios se han testado, de forma online, después 

de la declaración del estado de alarma en España el 15 de marzo de 2020. Este estado 

de alarma, declarado por el gobierno español, incluye medidas de confinamiento para 

todas las personas y empresas. Por lo tanto, todas las tiendas físicas 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 

envío en las tres páginas web: 

 

Ilustración 14. Marco temporal de los cambios en las páginas web de Zara, Mango y H&M por el COVID-
19.  

FUENTE: Elaboración propia. 

En Zara, el último test realizado antes del cambio de interfaz en la página web de Zara 

fue el 22 de marzo de 2020, siete días después de empezar el confinamiento y el cierre 

de todas las tiendas físicas de ropa. Cómo se puede apreciar en la Ilustración 14, la 

opción de “Disponibilidad en tienda” estaba disponible. 

 

Ilustración 15. Captura de pantalla del test de Zara al usuario 3 el 22 de marzo de 2020.  

Inicio del estado de 
alarma

Cambio visto en la 
página web de H&M

Cambios vistos en las 
páginas web de Zara y 

Mango

15 de marzo 22 de marzo 

 

25 de marzo 
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FUENTE: Elaboración propia 

El siguiente test realizado dónde se notificó un cambio en la interfaz fue el 25 de marzo 

de 2020, diez días después de declarar el estado de alarma en España. En la siguiente 

imagen (Ilustración 15), como se puede apreciar, la opción de “Disponibilidad en tienda” 

ha desaparecido. 

 

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

FUENTE: Elaboración propia 

Además, Zara ha incluido una notificación en la pantalla para elegir el método de envío 

cuando se va a realizar la compra finalmente. 

El 22 de marzo de 2020 se incluyó esta notificación y estas opciones de envío: 

 

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

FUENTE: Elaboración propia 
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El 2 de abril de 2020 se incluyó esta notificación y estas opciones de envío: 

 

Ilustración 18. Captura de pantalla de la web de Zara el 2 de abril de 2020.  

FUENTE: (ZARA, 2020) 

En Mango, el último test realizado antes del cambio de interfaz en la página web de Zara 

fue el 22 de marzo de 2020, siete días después de empezar el confinamiento y el cierre 

de todas las tiendas físicas de ropa. Cómo se puede apreciar en la Ilustración 18, la 

opción de “Disponibilidad en tienda” estaba disponible. 

 

Ilustración 19. Captura de pantalla del test de Mango al usuario 3 el 22 de marzo de 2020.  

FUENTE: Elaboración propia 

El siguiente test realizado dónde se notificó un cambio en la interfaz fue el 25 de marzo 

de 2020, diez días después de declarar el estado de alarma en España. En la siguiente 
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imagen (Ilustración 19), como se puede apreciar, la opción de “Disponibilidad en tienda” 

ha desaparecido. 

 

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

FUENTE: Elaboración propia 

En H&M, el último test realizado antes del cambio de interfaz en la página web de Zara 

fue el 17 de marzo de 2020, dos días después de empezar el confinamiento y el cierre 

de todas las tiendas físicas de ropa. Cómo se puede apreciar en la Ilustración 20, la 

opción de “Encuentra tu  tienda” estaba disponible. 

 

Ilustración 21. Captura de pantalla del test de H&M al usuario 2 el 21 de marzo de 2020.  

FUENTE: Elaboración propia 

El siguiente test realizado dónde se notificó un cambio en la interfaz fue el 21 de marzo 

de 2020, seis días después de declarar el estado de alarma en España. En la siguiente 
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imagen (Ilustración 21), como se puede apreciar, la opción de “Encuentra tu tienda” ha 

desaparecido. 

 

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

FUENTE: Elaboración propia 
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4.3 Análisis de los resultados de los test de usuarios 

Para analizar las páginas 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 área. A 

continuación, se exponen las áreas analizadas divididas por las marcas a comparar: 

1. Inicio de sesión/registro. 

2. Búsqueda de producto. 

3. Favoritos. 

4. Detalle del producto. 

5. Carrito de la compra. 

6. Finalización de la compra. 

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

clasificado por estos escenarios numerados anteriormente. 

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

1. Inicio de sesión/registro. 

Todos los usuarios han sido capaces de registrarse e iniciar sesión. Además, han 

accedido al área personal y han navegado por ella con éxito. Sin embargo, han 

remarcado algunas consideraciones: 

A tres usuarios de los cinco les cuesta encontrar el menú superior derecho, donde 

aparece el acceso al inicio de sesión y al área personal. Según las opiniones, no se 

diferencian bien los colores de la letra y de la imagen en movimiento de fondo. 

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

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

2. Búsqueda de producto. 

Para buscar una prenda con talla y color concreta, todos los usuarios han conseguido 

buscar y filtrar correctamente en la página web. Todos los usuarios han entrado a través 

del menú desplegable de la izquierda con éxito. Dentro de la página donde se visualizan 

todas las prendas, todos los usuarios han encontrado dónde ver los colores disponibles 

de la prendas y cómo poner dos prendas en vez de cuatro en la misma línea sin ningún 

problema. 

Sin embargo, dos usuarios han probado primero en el buscador y a uno de los usuarios 

le ha costado encontrar el botón para incluir los filtros. Ambos usuarios buscaban 

rapidez en su búsqueda al tener tan claro los filtros de producto. 
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Además, a los cinco usuarios les sería útil encontrar un nº de resultados totales 

encontrados con los filtros y poder ordenar las prendas por precio ascendente o 

descendente. Finalmente, las personas encontrarán de gran utilidad tener cuánta más 

información mejor y cuánto menos tiempo en buscar mejor. La accesibilidad, concepto 

importante en UX, implica agilizar el tiempo al usuario. 

En la página web de Zara se puede apreciar el diseño centrado en el usuario del que se 

comentaba en otros apartados, ya que todos los usuarios encuentran fácilmente el 

producto debido a sus imágenes y letras claras, que se adaptan completamente a los 

usuarios que compran en la web de Zara. Si recordamos la descripción de Zara y su 

público 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 página web de Zara no tiene una sección de favoritos ni un icono 

para marcar como favorita alguna prenda. A todos los usuarios les gustaría tener una 

sección 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 catálogo de una revista. Zara busca elegancia y firmeza en sus 

productos, y este podría ser uno de los motivos por los que la sección de Favoritos no 

está en la web. 

4. Detalle del producto. 

Por lo tanto, para acceder al detalle del producto lo hacen desde la página de la 

búsqueda de prendas.  Todos los usuarios consiguen acceder a la página del detalle del 

producto. Además, todos encuentran las opciones de la elección de la talla, de la 

búsqueda 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 opción. Los otros dos usuarios no han 

podido realizar la tarea porque la opción no les aparecía en la interfaz, esto puede ser 

debido a la situación de confinamiento por el virus COVID-19 que ocurrió en España 

durante las fechas de los test de estos dos usuarios. 

5. Carrito de la compra. 

Todos los usuarios añaden y acceden al carrito de la compra sin ningún problema. Al 

acceder al carrito de la compra, en la página web hay dos opciones, desde la página del 
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detalle del producto en el botón “Tramitar pedido” y desde el icono de un carrito arriba a 

la derecha. Todos los usuarios han accedido desde el icono, esta acción es generada 

por el diseño estético del icono que viene acostumbrando a los usuarios desde hace 

años. También, todos consiguen solicitar dos productos iguales y ven el precio del 

producto. Sin embargo, no visualizan en esta página los gastos de envío. Además, como 

se ha comentado en el marco teórico, Zara no utiliza descuentos ya que no sigue este 

tipo de estrategia de marketing, por lo tanto, no existe ninguna opción para incluir un 

código de descuento. 

6. Finalización de la compra. 

Para la finalización de la compra, la interfaz tiene dos páginas distintas, una primera 

para las opciones de envío y otra segunda para introducir el método de pago. La página 

de opciones de envío solo aparece si la prenda escogida es menos a 70€. Por lo que, 

únicamente a un usuario le apareció esta página, mientras que a los demás les enviaba 

a la pantalla de pago directamente. Partiendo de esta base, todos los usuarios 

encontraron el precio de envío y el precio final del producto. Sin embargo, ningún usuario 

salvo al que le apareció la pantalla de opciones de envío, sabe el tiempo de entrega del 

pedido antes de introducir los datos del pago. La arquitectura de información organizada 

con el contenido son dos conceptos de UX que van de la mano con la usabilidad. 

Además, tres usuarios mostraron su desconfianza ante la falta de información, aunque 

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

7. Atención al cliente 

Desde la página de los datos del pago, tres de cinco usuarios encuentra la ayuda de la 

página web de Zara. Los otros dos restantes contactarían con el chat porque es más 

visible que la ayuda. Tres de los cinco usuarios buscan primero en el menú de la parte 

inferior de la página web (footer), pero no encuentran opción de contacto con Zara. Para 

llegar a la sección de contacto únicamente se puede desde la opción “+ INFO” del menú 

desplegable lateral izquierdo, únicamente 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 opción al no existir en la web. Un usuario se ha sentido perdido al iniciar sesión porque 

no encontraba el acceso y otro usuario al no tener información sobre los tiempos y 

precios de envío al finalizar la compra. 
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Todos los usuarios declaran que existe una buena estructuración de la web y un diseño 

con imágenes grandes y funcionamiento intuitivo y claro. 

Los usuarios mejorarían la imagen de la página principal para que se pueda ver el 

acceso a la cuenta y la ayuda, cuatro usuarios consideran que no se da suficiente 

información al final de la compra y todos echan en falta una sección de favoritos. 

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

1. Inicio de sesión/registro. 

Todos los usuarios han sido capaces de registrarse e iniciar sesión. Además, han 

accedido al área personal y han navegado por ella con éxito. Sin embargo, han 

remarcado algunas consideraciones: 

Para tener información sobre el club de fidelización de Mango (Mango Likes You), a tres 

usuarios les ha costado encontrar la página del club. Además, dentro del área personal, 

todos los usuarios se han confundido al buscar la sección dónde 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 opción correcta. 

2. Búsqueda de producto. 

Todos los usuarios han utilizado el menú de las categorías 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 ratón hacia abajo, 

en el lateral izquierdo. El resto de tareas, ordenar la prenda por precio, ver los colores, 

añadir una prenda a favoritos y visualizar dos imágenes en la misma línea, las han 

podido llevar a cabo sin problemas. 

3. Favoritos. 

Los usuarios han accedido a la sección de favoritos correctamente y sin ningún 

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 pestaña más pequeña con información 

reducida de la prenda. Para llegar al detalle del producto, dos usuarios le dan al botón 

de “+ INFO”, otros dos usuarios añaden al carrito de la compra y luego hacen clic a él 

desde allí y el último usuario va hacia atrás y accede desde la búsqueda de las prendas. 

 

4. Detalle del producto. 
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Todos los usuarios consiguen acceder a la página del detalle del producto. Además, 

todos encuentran las opciones de la elección de la talla y de las secciones de productos 

similares, de complementos sugeridos y de prendas según el gusto del cliente. 

Sin embargo, para buscar la guía de tallas, a tres personas le ha costado encontrar esta 

ayuda en la página del detalle del producto, de hecho, uno de ellos no ha encontrado la 

opción y otra persona ha accedido a la a sección 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 opción. Los otros dos usuarios no han 

podido realizar la tarea porque la opción no les aparecía en la interfaz, esto puede ser 

debido a la situación de confinamiento por el virus COVID-19 que ocurrió en España 

durante las fechas de los test de estos dos usuarios. 

5. Carrito de la compra y finalización de la compra. 

Para acceder al carrito de la compra, las cinco personas han sido capaces de añadir la 

prenda y de acceder a la página del carrito de la compra. Dentro de esta página, que 

además también es donde se hace el pago,  los usuarios han realizado las tareas de 

añadir un descuento, ver los gastos de envío y conocer el precio final del producto. 

Además, también han podido ver las opciones, los precios y el tiempo de envío 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 código de 

descuento promocional. 

Sin embargo, ningún usuario ha conseguido añadir un producto igual ni eliminar el 

producto del carrito de la página desde esta página. La única opción encontrada por uno 

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

Para realizar la siguiente acción, llegar a la ayuda de la página web de Mango, a los 

usuarios les ha costado salir de esta página debido a que los menús de la parte superior 

(head) e inferior (footer) de la página web desaparecen. Por lo tanto, la arquitectura de 

información de las páginas es distinta y como se puede ver, causa confusión al usuario. 

6. Atención al cliente 

Para buscar la atención al cliente, todos los usuarios buscan primero en el menú de 

abajo del todo. Dos usuarios entran desde el menú superior derecho. El resto de tareas, 

buscar información sobre las devoluciones y buscar el contacto, las hacen sin ningún 

problema. 
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7. Preguntas finales. 

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

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

A cuatro usuarios les ha parecido que la página final de la compra esté bien estructurada 

y completa de información. Respecto a los aspectos a mejorar, se sacan varios factores 

en los que más de un usuario ha estado de acuerdo: No se puede acceder bien al detalle 

del producto, los filtros son difíciles de encontrar, la página final de compra no permite 

eliminar o añadir productos de forma fácil ni permite ir atrás de forma rápida. 

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

1. Inicio de sesión/registro. 

Todos los usuarios encuentran sin problemas cómo iniciar sesión, cuáles son las 

ventajas por tener una cuenta, cómo acceder al área personal y dentro de esta sección, 

han sabido ver los puntos acumulados que tienen, han encontrado dónde modificar la 

dirección 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 sección “Mi cuenta” del menú superior 

derecho. De hecho, uno de ellos ha considerado que la información de la página 

principal era la única para saber las ventajas de afiliación. 

Respecto a saber el estado del último 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 

sección. Todos los usuarios buscan en el índice del área personal, pero no lo 

encuentran. 

2. Búsqueda de producto. 

Todos los usuarios han sabido cómo encontrar la prenda y filtrado correctamente. 

También, han visto el número de resultados, los colores disponibles por prenda, la 

opción de ordenar las prendas por precio y el botón para incluir dos productos en la 

misma línea. 

Aunque, dos usuarios no han encontrado la opción de poner las imágenes 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 ratón por encima. 

3. Favoritos. 
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Todos los usuarios han sabido incluir una prenda en la sección de favoritos, han 

encontrado el botón para acceder a esta sección y han accedido al detalle del producto 

sin problemas. 

4. Detalle del producto. 

Dentro de la página del detalle del producto, los usuarios han sido capaces de hacer la 

mayoría de las tareas: han seleccionado una talla, visto los productos similares y los 

complementos sugeridos. 

Respecto a la guía de tallas, a todos los usuarios les ha costado encontrar el botón, y 

solo uno de ellos ha terminado encontrándolo. Los cuatro restantes lo han confundido 

con información sobre la prenda y con las opiniones. Además, un usuario no ha sido 

capaz de encontrar la sección de opiniones, el resto de entrevistados lo ha encontrado 

sin problemas. Y finalmente, igual que en las otras dos páginas web, la opción 

“Disponibilidad en tienda” solo ha sido visible para el primer entrevistado, el resto de 

usuarios no ha encontrado esta opción porque ha sido suprimida por la situación de 

confinamiento en España del virus COVID-19. 

5. Carrito de la compra. 

Las tareas incluidas en este escenario se han realizado con éxito. Estas tareas son: 

añadir un producto al carrito, acceder al carrito (todos han accedido desde el icono del 

carrito arriba a la derecha), solicitar dos productos iguales, añadir un código de 

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

6. Finalización de la compra. 

En la página final de compra, los usuarios encuentran toda la información sobre los 

envíos y las devoluciones y continúan viendo en esta pantalla el precio final del producto. 

7. Atención al cliente. 

Desde la página final de compra, existe un botón de acceso a la atención al cliente que 

los usuarios han encontrado sin problemas. Además, han localizado correctamente la 

sección de contacto una vez dentro de la atención al cliente. 

8. Preguntas finales. 

Dos usuarios se han sentido perdidos al realizar tareas dentro del área personal y un 

usuario ha encontrado un punto de bloqueo al intentar realizar una búsqueda en el 

buscador de prendas. 
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En términos generales, a los usuarios les ha parecido que la página final de compra está 

bien estructurada y con mucha información. Además, consideran que es una web rápida 

y que la sección de opiniones es muy útil. Respecto a los aspectos a mejorar, ningún 

usuario coincide con otro, pero se mencionan temas como que el menú principal es 

demasiado largo, palabras mal traducidas al castellano, mejora de visibilidad de la guía 

de tallas y la poca facilidad para navegar por la sección del área personal (no hay 

botones que faciliten el ir para atrás u a otras secciones). Muchos de los aspectos de 

mejora se deben a la falta de diseño centrado en el usuario, es decir, en la falta de 

conocimiento del público español en navegabilidad web. 
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4.4 Análisis de los resultados de la encuesta SUS y ponderación final 

En este apartado se analizarán las puntuaciones de los cinco usuarios sobre las tres 

páginas web respecto a la usabilidad. A continuación, se expondrán tres tablas para 

cada marca mostrando los resultados e incluyendo la ponderación final de cada página 

web. Esta ponderación es del 1 al 5, siendo el 1 Muy en desacuerdo y 5 Muy de acuerdo. 

A partir de aquí, como se menciona en el marco teórico, se repite el cálculo 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, 7 y 9) tomarán el valor asignado por el usuario, y se le restará 

1. Para las preguntas pares (2, 4, 6, 8, 10), será de 5 menos el valor asignado por 

nuestros entrevistados. Una vez obtenido el número final, se lo multiplica por 2,5.” (Devin, 

2017). 

4.4.1 Resultados de la encuesta SUS de la página 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 1 2 3 4 5 

1. Me gustaría usar la página web de Zara más frecuentemente 3 4 5 3 4 

2. He encontrado la página web de Zara innecesariamente 

compleja 
4 1 1 5 3 

3. Creo que la página web de Zara ha sido muy fácil de usar 2 5 5 2 4 

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

página web de Zara 
3 1 1 2 1 

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

están bien integradas 
4 5 4 2 4 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web de 

Zara 
4 1 1 4 1 

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a usar 

la página web de Zara 
2 4 5 2 5 

8. Creo que la página web de Zara es muy incómoda de usar 3 5 1 5 2 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de Zara 2 5 5 2 3 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar 

la página web de Zara 
3 4 1 3 1 
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A continuación, a las preguntas pares se le hará el cálculo 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 restará 1 al valor puesto por cada usuario, y, después, 

multiplicar ese resultado por 2,5: 

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

Usuarios 1 2 3 4 5 

1. Me gustaría usar la página web de Zara más 

frecuentemente 
5 7,5 10 5 7,5 

2. He encontrado la página web de Zara 

innecesariamente compleja 
2,5 10 10 0 5 

3. Creo que la página web de Zara ha sido muy fácil de 

usar 
2,5 10 10 2,5 7,5 

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz 

de usar la página web de Zara 
5 10 10 7,5 10 

5. He encontrado varias funciones de la página web de 

Zara que están bien integradas 
7,5 10 7,5 2,5 7,5 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la 

página web de Zara 
2,5 10 10 2,5 10 

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá 

rápidamente a usar la página web de Zara 
2,5 7,5 10 2,5 10 

8. Creo que la página web de Zara es muy incómoda de 

usar 
5 0 10 0 7,5 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de 

Zara 
2,5 10 10 2,5 5 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder 

manejar la página web de Zara 
5 2,5 10 5 10 

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 puntuación final de la usabilidad de la página web de Zara. 
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Ilustración 23. Escala SUS con el rango de aceptabilidad de Zara.  

FUENTE: Elaboración propia basada (Sauro, 2011). 

 

4.4.2 Resultados de la encuesta SUS de la página 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. 

Usuarios 1 2 3 4 5 

1. Me gustaría usar la página web de Mango más frecuentemente 3 4 4 3 3 

2. He encontrado la página web de Mango innecesariamente 

compleja 
3 2 1 2 1 

3. Creo que la página web de Mango ha sido muy fácil de usar 3 4 5 5 5 

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

página web de Mango 
3 1 1 1 1 

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

que están bien integradas 
3 4 4 4 3 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web de 

Mango 
2 2 2 2 3 

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a usar 

la página web de Mango 
3 4 4 4 5 

8. Creo que la página web de Mango es muy incómoda de usar 3 1 1 2 1 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de Mango 3 4 5 4 5 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar 

la página web de Mango 
2 1 1 2 1 
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A continuación, a las preguntas pares se le hará el cálculo 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 restará 1 al valor puesto por cada usuario, y, después, 

multiplicar ese resultado por 2,5: 

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

Usuarios 1 2 3 4 5 

1. Me gustaría usar la página web de Mango más 

frecuentemente 
5 7,5 7,5 5 5 

2. He encontrado la página web de Mango 

innecesariamente compleja 
5 7,5 10 7,5 10 

3. Creo que la página web de Mango ha sido muy fácil 

de usar 
5 7,5 10 10 10 

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz 

de usar la página web de Mango 
5 10 10 10 10 

5. He encontrado varias funciones de la página web de 

Mango que están bien integradas 
5 7,5 7,5 5 5 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la 

página web de Mango 
7,5 7,5 7,5 5 5 

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá 

rápidamente a usar la página web de Mango 
5 7,5 7,5 10 10 

8. Creo que la página web de Mango es muy incómoda 

de usar 
5 10 10 10 10 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de 

Mango 
5 10 10 10 10 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder 

manejar la página web de Mango 
7,5 10 10 10 10 

RESULTADO TOTAL 55 82,5 90 77,5 85 

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

de la puntuación final de la usabilidad de la página web de Mango. 
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Ilustración 24. Escala SUS con el rango de aceptabilidad de Mango. 

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

4.4.3 Resultados de la encuesta SUS de la página 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. 

Usuarios 1 2 3 4 5 

1. Me gustaría usar la página web de H&M más frecuentemente 3 5 5 3 5 

2. He encontrado la página web de H&M innecesariamente 

compleja 
3 1 1 1 1 

3. Creo que la página web de H&M ha sido muy fácil de usar 3 4 5 5 5 

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

página web de H&M 
3 1 1 1 1 

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

están bien integradas 
4 5 5 5 5 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web de 

H&M 
2 1 1 1 1 

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a usar 

la página web de H&M 
2 4 5 5 5 

8. Creo que la página web de H&M es muy incómoda de usar 3 1 1 1 1 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de H&M 2 4 5 5 5 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar 

la página web de H&M 
3 1 1 1 1 
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A continuación, a las preguntas pares se le hará el cálculo 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 restará 1 al valor puesto por cada usuario, y, después, 

multiplicar ese resultado por 2,5: 

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

Usuarios 1 2 3 4 5 

1. Me gustaría usar la página web de H&M más 

frecuentemente 
5 10 10 5 10 

2. He encontrado la página web de H&M 

innecesariamente compleja 
5 10 10 10 10 

3. Creo que la página web de H&M ha sido muy fácil de 

usar 
5 7,5 10 10 10 

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz 

de usar la página web de H&M 
5 10 10 10 10 

5. He encontrado varias funciones de la página web de 

H&M que están bien integradas 
7,5 10 10 10 10 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la 

página web de H&M 
7,5 10 10 10 10 

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá 

rápidamente a usar la página web de H&M 
2,5 7,5 10 10 10 

8. Creo que la página web de H&M es muy incómoda de 

usar 
5 10 10 10 10 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de H&M 2,5 7,5 10 10 10 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder 

manejar la página web de H&M 
5 10 10 10 10 

RESULTADO TOTAL 50 92,5 100 95 100 

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

de la puntuación final de la usabilidad de la página web de H&M. 

 

Ilustración 25. Escala SUS con el rango de aceptabilidad de H&M. 

FUENTE: Elaboración propia basada en (Sauro, 2011).  
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4.5 Análisis comparativo de la experiencia de usuario de las páginas 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 ponderación total y cuantificable para evaluar la 

usabilidad de las tres páginas web a analizar. Es importante tener en cuenta que estos 

números no evalúan la experiencia de usuario en sí, sino la usabilidad de las páginas 

web. Por lo tanto, se llega a la conclusión de que la página 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, según las opiniones de los cinco usuarios, se deben principalmente a 

las diferencias entre diseño y contenido, en otras palabras, entre la interfaz del usuario 

y la usabilidad. Cuando se comentó la diferencia en el marco teórico, se recalcó debido 

a la confusión constante entre ambos conceptos. Por este motivo, la encuesta SUS es 

un buen método para apartar a los usuarios del diseño 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 

que Zara ofrece un diseño más creativo en su página web a través de imágenes grandes 

y letras en mayúsculas. De ahí que muchos problemas de usabilidad de Zara hayan 

surgido a raíz de este diseño. 

 

Ilustración 26. Escala SUS con el rango de aceptabilidad de todas las páginas web. 

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

Además, a raíz de los test a los cinco usuarios, se han sacado recomendaciones para 

cada página 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 expondrán a continuación son de usabilidad, ya que se trata 

de la única información cualitativa que un usuario puede declarar conscientemente 

sobre la experiencia que tienen al navegar por las páginas web. Por lo tanto, basándose 

en los resultados de los test y las opiniones de los usuarios, se encuentran estas 

recomendaciones: 

Recomendaciones de la página web de Zara: 

Según 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 página web 

de Zara: 

- A tres usuarios de los cinco les cuesta encontrar el menú superior derecho, 

donde aparece el acceso al inicio de sesión, al área personal, al carrito de la 

compra y a la ayuda. Según 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 

más visible el menú 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 

menú. 

- 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 “pantalón verde talla s”. El buscador actual filtra por el nombre 

puesto al producto y si es para hombre, mujer o niño. 

- Además, una vez filtradas las prendas desde el propio apartado. Dos usuarios 

han seleccionado otro estilo de prenda (como pantalón de vestir) desde la los 

enlaces de arriba y los filtros no se mantenían. Se propone conservar estos filtros 

durante la navegabilidad del usuario por la propia categoría en la que se 

encuentre (Ej.: Pantalones). 

- Se propone añadir el número de resultados totales y un menú desplegable para 

ordenar los productos por precio, a los usuarios les parecería útil y cuatro 

usuarios los incluirían arriba a la derecha al lado del botón “Filtros”. 

- Se propone incluir sección 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 opción 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 pájaro en 

vez de la T que está actualmente. 

- Automáticamente todos los usuarios hacen clic en el icono del carrito arriba a la 

derecha. Por lo que, se recomienda hacer más visible ese icono (ya que es 

minimalista) en vez del botón grande de la página del detalle del producto. 

- Cuatro usuarios no visualizan en ningún momento información sobre el envío 

cuando va a realizar la compra final. Se propone incluir una pantalla de resumen 

o una aclaración sobre opciones, precios y tiempos de envío más visual en la 

página del carrito (ya que solo lo pone en el detalle del producto y solo un usuario 

de ha acordado de que la información está ahí).  

- Por último, respecto a la atención al cliente, se accede desde el menú superior 

derecho en el enlace “AYUDA”. Dentro de esta sección, a los usuarios les cuesta 

encontrar diferentes formas de contacto con Zara. Tres usuarios buscan en el 

menú de debajo de la página y no lo encuentran. Únicamente un usuario 

encuentra el enlace al contacto. Por lo que, se propone introducir un índice más 

visual (como el de su área personal), dentro de esta sección de ayuda e incluir 

en este índice la opción de “Contacto”. Esta opción, se debe incluir también en 

el menú de la parte inferior de la página. 

Recomendaciones de la página web de Mango: 

Según 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 página web 

de Mango: 

- Tres de cinco usuarios no asocia Mango Likes You como un club de fidelización. 

Para mejorar esta unión, se recomienda poner en el menú de “Mi cuenta” un 

nombre del enlace como “Club de fidelización” y luego, en la pantalla, mostrar 

que se llama Mango Likes You. Además, se propone incluir en la página principal 

un enlace desde un banner que incluya la pregunta: ¿Conoces nuestro club de 

fidelización Mango Likes You? Esta segunda propuesta es debido a que dos 

usuarios han ido a buscar información sobre las ventajas del club al menú 

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 “pantalón 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 

niño. 
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- A los cinco usuarios les ha costado encontrar los filtros dentro de la pantalla de 

la visualización de todos los productos. Se propone incluir los filtros en la parte 

superior derecha de la página, es al primer sitio donde tres usuarios han ido a 

buscar primero. Actualmente, se encuentran en el menú lateral y se debe bajar 

con el ratón para encontrarlo. 

- Se propone añadir el número de resultados totales, a los usuarios les parecería 

útil y cuatro usuarios lo incluirían arriba a la derecha al lado del botón “Ordenar 

por”. 

- A los cinco usuarios les ha costado llegar al detalle del producto porque al hacer 

clic desde favoritos, se abre un pop-up con información 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 

pequeña de “+ INFO”, en el que solo dos usuarios lo han identificado 

correctamente. 

- La opción de guía 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 opción con un botón (en un recuadro) 

en vez de como está actualmente (subrayado y en letra pequeña). 

- Se propone añadir una sección de opiniones en la página del detalle del 

producto, a los usuarios les parecería útil 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 En un botón desplegable al lado de compartir y detalles del producto (1/5) 

- Ninguno de los usuarios ha conseguido añadir dos productos iguales desde la 

página del carrito de la compra y último paso de la compra. Se recomienda incluir 

un desplegable para añadir más cantidades de ese producto. 

- Desde la pantalla de la compra final, no hay un acceso al menú de la parte 

superior de la página ni al menú de la parta inferior de la página. A los cinco 

usuarios les ha costado llegar a información sobre las devoluciones o a la 

sección de ayuda. Se recomienda incluir los menús del head y footer que están 

metidos en el resto de páginas, en esta también. Dos usuarios han declarado 

que quieren esta información accesible rápidamente desde la pantalla de compra 

final. 
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- Además, se propone incluir en el menú inferior de la página la sección de 

“Contacto”, ya que todos deben meterse en ayuda para buscar formas de 

contacto y tres usuarios han acudido a este menú en busca de contacto. 

Recomendaciones de la página web de H&M: 

Según las tareas mal realizadas por los usuarios y sus sugerencias a lo largo del test, 

se han extraído unas recomendaciones para mejorar la usabilidad de la página web de 

H&M: 

- Respecto al área 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 área personal, la duda generada en 

los usuarios por los títulos de cada sección y el impedimento de dos usuarios en 

encontrar la sección “Mis Compras”. Por lo tanto, se recomienda incluir el índice 

del área personal en un lateral en todo momento mientras navegue el usuario 

por cualquiera de las secciones, incluir la modificación de todos los datos en una 

misma sección, “Mis Datos”, e incluir la sección “Mis compras” en este índice. 

Además, un usuario declara la mala traducción de los titulares de las secciones 

y sobre el título del apartado de fidelización, dentro del menú desplegable de “Mi 

cuenta” en la página principal. Se recomienda modificar este titular: “Información 

de afiliación” por “Información de fidelización” ya que el usuario opina que es un 

nombre más común en el lenguaje español. 

- 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 “pantalón verde talla s”. El buscador actual filtra por el nombre 

puesto al producto y si es para hombre, mujer o niño. 

- Se recomienda facilitar la búsqueda de modelo/producto con iconos, ya que, 

aunque todos los usuarios lo han encontrado, a tres de ellos les ha resultado 

difícil. Por lo tanto, se recomienda, además de poner el nombre “Producto” y 

“Modelo” como está actualmente, incluir unos íconos que describan la imagen 

del producto con una persona o únicamente la prenda. 

- Solo un usuario ha encontrado la guía de tallas del producto escogido. Esta guía 

de tallas está actualmente dentro del desplegable para elegir la talla. Por lo que, 

al ser poco visible, se recomienda incluir la guía de tallas encima de este 

desplegable en un botón más llamativo. 
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- Un usuario no ha encontrado la sección de opiniones. Se propone incluir este 

botón de “Opiniones” debajo del recuadro de “Añadir” para incluir el producto en 

el carrito de la compra. 

- Por último, todos los usuarios han encontrado el botón para acceder a la atención 

al cliente. Sin embargo, les ha costado encontrarlo. Por lo que, se propone incluir 

un botón a esta página desde la pantalla de compra final con un color diferente. 

Ya que, se pretende mantener el enlace donde está y que siga sin llamar mucho 

la atención, 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 investigación era analizar comparativamente las empresas 

de moda Zara, H&M y Mango en su canal online web basándose en la experiencia de 

los usuarios españoles de moda online. Y así ha sido, utilizando dos metodologías 

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 más específicos que pueden 

ser respondidos gracias a esta investigación. Primero, se quería entender los beneficios 

de la experiencia de usuario en una página web desde el punto de vista del feedback 

de los usuarios. Los cinco usuarios han marcado en un top 3 las páginas web en las que 

acabarían antes una compra en comparación con otras teniendo únicamente en cuenta 

la experiencia por el canal digital: 

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

compra.  

Usuarios 1 2 3 4 5 

TOP 3 Test 

1. H&M 

2. Zara 

3. Mango 

1. H&M 

2. Zara 

3. Mango 

1. Zara 

2. H&M 

3. Mango 

1. H&M 

2. Mango 

3. Zara 

1. H&M 

2. Mango 

3. Zara 

FUENTE: Elaboración 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 página web de Mango. Por lo tanto, se demuestra la 

importancia de la experiencia de usuario en una página web. 

Segundo, se pretendía 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 

así se han incluido en el análisis junto a comentarios que decían durante el test. Además, 

estos puntos fuertes y débiles han servido de apoyo para hacer unas recomendaciones 

a cada página web. Para Zara, todos los usuarios declaran que existe una buena 

estructuración de la web y un diseño con imágenes grandes y funcionamiento intuitivo y 

claro. Y los usuarios mejorarían la imagen de la página principal para que se pueda ver 

el acceso a la cuenta y la ayuda, cuatro usuarios consideran que no se da suficiente 

información al final de la compra y todos echan en falta una sección de favoritos. Para 

la web de Mango, a cuatro usuarios les ha parecido que la página final de la compra 
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esté bien estructurada y completa de información. Respecto a los aspectos a mejorar, 

se sacan varios factores en los que más de un usuario ha estado de acuerdo: No se 

puede acceder bien al detalle del producto, los filtros son difíciles de encontrar, la página 

final de compra no permite eliminar o añadir productos de forma fácil ni permite ir atrás 

de forma rápida. Y respecto a H&M, a los usuarios les ha parecido que la página final 

de compra está bien estructurada y con mucha información. Además, consideran que 

es una web rápida y que la sección de opiniones es muy útil. Respecto a los aspectos a 

mejorar, ningún usuario coincide con otro, pero se mencionan temas como que el menú 

principal es demasiado largo, palabras mal traducidas al castellano, mejora de visibilidad 

de la guía de tallas y la poca facilidad para navegar por la sección del área personal (no 

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

El último objetivo específico trataba de plantear posibles soluciones a errores de 

usabilidad en las páginas web de Zara, H&M y Mango. Por lo tanto, se han propuesto 

unas recomendaciones en el apartado correspondiente para cada página web, 

basándose 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 investigación, se procede a 

validar o refutar las hipótesis con los resultados obtenidos: 

La primera hipótesis queda refutada ya que se trataba de que la mayoría de los 

usuarios del sector de moda online consideran que su experiencia en la web de Zara es 

mejor que en Mango. Esta contradicción se debe a los resultados analizados de Zara 

en comparación 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 sí considera que la experiencia de 

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

La segunda hipótesis trataba de que la web de Mango tiene mejor usabilidad que el 

resto de páginas web a comparar. Según los resultados obtenidos en las encuestas del 

sistema de escalas de usabilidad mostrados en el análisis, Mango se encuentra en la 

segunda posición después de Mango. Según los usuarios, la usabilidad se ha visto 

marcada por la información 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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Ilustración 27. Resumen de la escala SUS con el rango de aceptabilidad de todas las páginas web.  

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

Finalmente, la última hipótesis buscaba analizar las recomendaciones de usabilidad 

en las que H&M superaría a Zara. Sin embargo, esto no ha sido así. Como se ha 

mostrado en el apartado de las recomendaciones, la página 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 información 

ofrecida igual que Zara muestra sus productos de manera más visual, con imágenes 

más grandes. Por lo estos motivos, H&M ha ofrecido a los usuarios mejor usabilidad, y, 

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

A lo largo de la investigación, se han encontrado limitaciones que han podido influir en 

los resultados obtenidos. 

Esta investigación se ha llevado a cabo entre el 17 de marzo de 2020 y el 27 de marzo 

de 2020. Durante estas fechas, comenzó el estado de alarma en España por el COVID-

19, y se realizaron unos cambios durante la investigación (explicados en el apartado 

3.2). Además 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 pretendía realizar los test a 15 personas, cinco por 

página web, para no sesgar sus opiniones por haber hecho un test anteriormente de 

otra de las páginas web. Sin embargo, debido a las dificultades de realizarlo online, 

finalmente se decidió hacer los tres test a los cinco mismos usuarios y enfocar la 

investigación a un ámbito cualitativo y aún más comparativo. 

Otro de las limitaciones que desde el principio se pensó que podría 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 preguntó a los cinco usuarios que 

pusieran en un top 3 las páginas web por las que terminarían comprando en la web. 

Posteriormente, cuando el usuario ha finalizado el test, se pasó la encuesta SUS para 

recoger las valoraciones de usabilidad y se añadió 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 páginas web que los 

usuarios acabarían antes la compra.  

Usuarios 1 2 3 4 5 

TOP 3 Test 

4. H&M 

5. Zara 

6. Mango 

4. H&M 

5. Zara 

6. Mango 

4. Zara 

5. H&M 

6. Mango 

4. H&M 

5. Mango 

6. Zara 

4. H&M 

5. Mango 

6. Zara 

TOP 3 

Encuesta 

1. Zara 

2. H&M 

3. Mango 

1. Zara 

2. Mango 

3. H&M 

1. Zara 

2. Mango 

3. H&M 

1. H&M 

2. Zara 

3. Mango 

1. Zara 

2. H&M 

3. Mango 

FUENTE: Elaboración propia 
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Como se puede ver, ningún 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 percepción general de la marca y no solo de la web, los usuarios han recalcado 

Zara como mejor sitio web donde acabarían la compra. Por lo que, queda demostrado 

este sesgo en la muestra debido a la imagen y el posicionamiento de marca. 

Esta investigación puede ofrecer futuras líneas de investigación muy interesantes. En 

primer lugar y de manera más obvia, en el supuesto caso en el que las recomendaciones 

se hayan hecho en las páginas web, realizar los mismos test y encuestas a los mismos 

usuarios para comprobar el cambio de ponderación en la usabilidad de la página web y 

el cambio de los resultados de la experiencia de usuario.  

En el caso en el que estas recomendaciones las páginas web no realicen las 

recomendaciones, puede ser interesante el seguimiento de estas páginas 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 vía web o la afluencia de 

usuarios en el canal. También, intentar realizar la misma investigación en un marco 

temporal en el que el COVID-19 no afecte al análisis ni cambie las páginas web, y se 

pueda utilizar una muestra más grande y dividirla por página web, como estaba previsto. 

Y, por último, realizar un análisis del cambio de perfil del comprador online y adaptarlo 

a la investigación actual realizada, viendo sus comparaciones antes y después de que 

los consumidores cambiarán sus hábitos de compra online. 
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ANEXO 

 

1. Encuesta filtro online 

1. ¿Qué es lo que más valoras en tu compra de ropa online? 

 Gastos de envío gratuitos 

 Devoluciones fáciles 

 Para regalo 

 Calidad del producto 

2. ¿Por qué podrías preferir comprar ropa online y no ir a la tienda física? 

 No te mueves de casa 

 Rapidez 

 Recibirlo en casa 

 Ofertas y descuentos 

 Comprar a cualquier hora 

3. ¿Cuántas veces compras online? 

 1 

 2 

 3 

 4 

 5 

 Más de 5 

4. ¿Cuál es tu gasto medio aproximado al año en compras de ropa online? 

 0 a 50€ 

 50€ – 100€ 

 100€ - 150€ 

 Más de 150€ 

5. ¿Has comprado alguna vez en alguna de estas tiendas por su página web? 

 Mango 

 Pull&Bear  

 Zara 

 Springfield 

 Cortefiel 

 H&M 

6. ¿Cuántos años tienes? 

 16 - 25 años 

 26 - 31 años 

 32 – 45 años 

 45 – 55 años 

 55 – 65 años 

 Más de 65 años 

7. ¿Con qué género te identificas más? 

 Mujer 

 Hombre 
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 Con ninguno 

8. ¿Cuál es tu nombre? 

9. Email o teléfono de contacto 

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

Escenario 1. Registro/inicio de sesión 

Imagínate que no estás registrado como usuario y quieres crearte una cuenta. 

 ¿Dónde iniciarías sesión? (Aportar usuario y contraseña) 

 ¿Cómo accederías a tu área personal? 

 ¿Dónde podrías ver el estado de tu último pedido y las devoluciones? 

 ¿Cómo modificarías tu dirección de entrega? 

 ¿Cómo modificarías tu tarjeta de pago? 

 ¿Puedes ver tus facturas? 

 ¿Dónde modificarías tus datos personales? ¿Y tus datos de acceso? 

 

Escenario 2. Búsqueda de producto 

Imagínate que tienes una fiesta próximamente y tienes que buscar un pantalón para la 

ocasión. 

 ¿Cómo buscarías un pantalón de talla S y color verde?  

 ¿Puedes visualizar el número de resultados encontrados con esos filtros? 

¿Dónde lo pondrías? 

 ¿Puedes ordenar los resultados por precio? 

 ¿Cómo harías para visualizar 2 elementos en la misma línea?  

 ¿Puedes visualizar de alguna forma, sin acceder al detalle del producto, si el 

pantalón lo hay en más colores?  

 ¿Puedes elegir el tipo de pantalón que quieres sin acceder al detalle? 

 ¿Crees que puedes añadir a favoritos un pantalón sin acceder al detalle del 

producto? 

 ¿Dónde incluirías el botón para añadirlo? ¿Y el botón para acceder a la lista de 

favoritos? 

 ¿Cómo accederías al detalle del producto? 

 

Escenario 4. Detalle del producto 

Imagínate que quieres ver los detalles de tu producto favorito para decidirte o no a 

comprarlo. 
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 ¿Cómo seleccionarías tu talla?  

 ¿Encuentras alguna ayuda para saber cuál es la talla que debes elegir? 

 ¿Crees que puedes encontrar alguna opción para comprarlo en tienda en vez de 

online? 

 ¿Puedes acceder a información de la calidad de la ropa? 

 ¿Tienes opción de compartir la prenda? 

 ¿Encuentras alguna opinión de cliente sobre el producto que pueda ayudar en 

tu decisión? ¿Dónde la pondrías? 

 ¿Te ofrece la página alguna sugerencia de complemento para combinar con ese 

pantalón? 

 ¿Tienes información sobre envíos, cambios y devoluciones del producto? 

 

Escenario 5. Carrito de la compra 

Imagínate que te has decidido a comprar ese pantalón finalmente 

 ¿Cómo añadirías el producto a tu carrito?  

 ¿Cómo accederías al carrito para realizar la compra? (Puede acceder desde el 

símbolo del carrito o dando a “Tramitar pedido”. Preguntar por qué) 

 ¿Cómo podrías solicitar dos productos iguales en la misma compra?  

 

Escenario 6. Finalizar compra 

Imagínate que vas a proceder al pago del producto ¿cómo lo harías? 

 ¿Ves las opciones de envío? 

 ¿Conoces el tiempo de envío del pedido? 

 ¿Cuál es el precio final que vas a pagar por tu producto? 

 

Escenario 7. Atención al cliente 

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

 ¿Cómo accederías a la ayuda? 

 ¿Cómo podrías saber más sobre el producto? 

 ¿Te ofrece la página alguna forma de contactar con Zara? 

 ¿Qué formas de comunicarte con Zara encuentras? 

 ¿Mediante cuál accederías tú? 

 

Preguntas finales. 
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 ¿Te ha resultado complicado realizar las tareas?  

 ¿Has tenido algún punto de bloqueo? 

 ¿Te has sentido perdido/a en algún momento del proceso? ¿Cuál? 

 Dime 3 cosas que te hayan gustado y por qué 

 Dime 3 cosas que mejorarías y por qué 

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

Escenario 1. Registro/inicio de sesión 

Imagínate que no estás registrado como usuario y te gustaría saber qué beneficios 

tendrías para registrarte y después poder logarte. 

 ¿Dónde podrías encontrar información de ventajas por tener una cuenta? 

 ¿Dónde puedes registrarte? 

 ¿Dónde iniciarías sesión? (Aportar usuario y contraseña) 

 ¿Cómo accederías a tu área personal? 

 ¿Dónde puedes visualizar las ventajas de por tener una cuenta? 

 ¿Dónde podrías ver el estado de tu último pedido? 

 ¿Cómo modificarías tu dirección de entrega? 

 ¿Cómo modificarías tu tarjeta de pago? 

 

Escenario 2. Búsqueda de producto 

Imagínate que tienes una fiesta próximamente y tienes que buscar un pantalón para la 

ocasión. 

 ¿Cómo buscarías un pantalón de talla 38 y color verde?  

 ¿Puedes visualizar el número de resultados encontrados con esos filtros? ¿Te 

sería útil ver el nº de prendas? ¿Dónde pondrías el nº? 

 ¿Cómo ordenarías los resultados por precio? 

 ¿Cómo harías para visualizar 4 elementos en la misma línea? 

 ¿Puedes visualizar de alguna forma, sin acceder al detalle del producto, en qué 

colores se ofrece ese pantalón? 

 ¿Crees que puedes añadir a favoritos un pantalón sin acceder al detalle del 

producto? Añade uno. 

 

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

añadido a favoritos 

 ¿Dónde podrías acceder a la sección de favoritos?  

 ¿Cómo accederías al detalle del producto? 

 

Escenario 4. Detalle del producto 

Imagínate que quieres ver los detalles de tu producto favorito para decidirte o no a 

comprarlo. 

 ¿Cómo seleccionarías tu talla?  

 ¿Encuentras alguna ayuda para saber cuál es la talla que debes elegir? 

 ¿Crees que puedes encontrar alguna opción para comprarlo en tienda en vez de 

online? 

 ¿Encuentras alguna opinión de cliente sobre el producto que pueda ayudar en 

tu decisión? ¿Te sería útil que la hubiera? ¿Dónde la pondrías? 

 ¿Encuentras una sección de productos similares al que estás mirando? 

 ¿Te ofrece la página alguna sugerencia de complemento para combinar con ese 

pantalón? 

 ¿Te ofrece la página alguna sugerencia según tus gustos? 

 

Escenario 5. Carrito de la compra 

Imagínate que te has decidido a comprar ese pantalón finalmente 

 ¿Cómo añadirías el producto a tu carrito?  

 ¿Cómo accederías al carrito para realizar la compra? 

 ¿Podrías solicitar dos productos iguales en la misma compra? 

 Si tuvieses un código de descuento, ¿cómo lo añadirías? 

 

Escenario 6. Finalizar compra 

Imagínate que vas a proceder al pago del producto 

 ¿Cómo podrías añadir descuento por estar en el club de fidelización? 

 ¿Encuentras alguna información sobre las opciones de envío? 

 ¿Y sobre los precios y tiempos de envío? 

 ¿Encuentras alguna información sobre devoluciones? 

 ¿Cuál es el precio final del producto? 
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Escenario 7. Atención al cliente 

Imagínate que antes de finalizar la compra tienes dudas sobre la devolución de la 

prenda. 

 ¿Cómo accederías a la ayuda? 

 ¿Existe alguna sección para mirar información sobre las devoluciones? 

 ¿Qué formas de comunicarte con Mango encuentras? 

 ¿Mediante cuál accederías tú? 

 

Preguntas finales. 

 ¿Te ha resultado complicado realizar las tareas?  

 ¿Has tenido algún punto de bloqueo? 

 ¿Te has sentido perdido/a en algún momento del proceso? ¿Cuál? 

 Dime 3 cosas que te hayan gustado y por qué 

 Dime 3 cosas que mejorarías y por qué 

 

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

Escenario 1. Registro/inicio de sesión 

Imagínate que no estás registrado como usuario y te gustaría saber qué beneficios 

tendrías para registrarte y después poder logarte. 

 ¿Dónde puedes visualizar las ventajas de estar registrado? 

 ¿Dónde iniciarías sesión? (Aportar usuario y contraseña) 

 ¿Cómo accederías a tu área personal? 

 ¿Dónde podrías ver los puntos acumulados y cómo podrías usarlos? 

 ¿Dónde podrías ver el estado de tu último pedido? 

 ¿Cómo modificarías tu dirección de entrega? 

 ¿Cómo modificarías tu tarjeta de pago? 

 

Escenario 2. Búsqueda de producto 

Imagínate que tienes una fiesta próximamente y tienes que buscar un pantalón para la 

ocasión. 

 ¿Cómo buscarías un pantalón de talla S y color verde?  

 ¿Dónde podrías visualizar el número de resultados encontrados con esos filtros? 

 ¿Cómo ordenarías los resultados por precio? 
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 ¿Cómo cambiarías la opción de visualizar el producto con modelo (persona) o 

sin ella? 

 ¿Cómo harías para visualizar 4 elementos en la misma línea? 

 ¿Puedes visualizar de alguna forma, sin acceder al detalle del producto, en qué 

colores se ofrece ese pantalón? 

 ¿Crees que puedes añadir a favoritos un pantalón sin acceder al detalle del 

producto? Añade uno. 

 

Escenario 3. Productos favoritos 

Imagínate que después de visualizar varios productos, te vas a quedar con el que has 

añadido a favoritos 

 ¿Dónde podrías acceder a la sección de favoritos?  

 ¿Cómo accederías al detalle del producto? 

 

Escenario 4. Detalle del producto 

Imagínate que quieres ver los detalles de tu producto favorito para decidirte o no a 

comprarlo. 

 ¿Cómo seleccionarías tu talla?  

 ¿Encuentras alguna ayuda para saber cuál es la talla que debes elegir? 

 ¿Crees que puedes encontrar alguna opción para comprarlo en tienda en vez de 

online? 

 ¿Encuentras alguna opinión de cliente sobre el producto que pueda ayudar en 

tu decisión? 

 ¿Cómo podrías ordenar las opiniones por las más novedosas? 

 ¿Te ofrece la página alguna sugerencia de complemento para combinar con ese 

pantalón? 

 ¿Encuentras lo que otros usuarios compraron en similitud a tu producto? 

 

Escenario 5. Carrito de la compra 

Imagínate que te has decidido a comprar ese pantalón finalmente 

 ¿Cómo añadirías el producto a tu carrito?  

 ¿Cómo accederías al carrito para realizar la compra? 

 ¿Cómo podrías solicitar dos productos iguales en la misma compra? 

 Si tuvieses un código de descuento, ¿cómo lo añadirías? 
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 ¿Cuál es el precio final que vas a pagar por tu producto? 

 ¿Crees que los gastos de envío están incluidos? 

 

Escenario 6. Finalizar compra 

Imagínate que vas a proceder al pago del producto 

 ¿Cómo podrías añadir descuento por ofertas y recompensas? 

 ¿Encuentras alguna información sobre los precios y tiempos de envío? 

 ¿Encuentras alguna información sobre devoluciones? 

 ¿Cuál es el precio final del producto? 

 

Escenario 7. Atención al cliente 

Imagínate que antes de finalizar la compra tienes dudas sobre la calidad de la prenda. 

 ¿Cómo accederías a la atención al cliente? 

 ¿Qué formas de comunicarte con H&M encuentras? 

 ¿Mediante cuál accederías tú? 

 

Preguntas finales. 

 ¿Te ha resultado complicado realizar las tareas?  

 ¿Has tenido algún punto de bloqueo? 

 ¿Te has sentido perdido/a en algún momento del proceso? ¿Cuál? 

 Dime 3 cosas que te hayan gustado y por qué 

 Dime 3 cosas que mejorarías y por qué 

 

Preguntas comparativas. 

 ¿Qué sección del área personal te ha gustado más?  

 ¿Qué sección de favoritos te ha gustado más?  

 ¿Qué página de la compra final te ha gustado más?  

 ¿Qué sección de la atención al cliente te ha gustado más?  

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

generales. 

 

3.1 Encuesta online SUS de la página web de Zara 

1. Me gustaría usar la página web de Zara más frecuentemente. 

2. He encontrado la página web de Zara innecesariamente compleja. 
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3. Creo que la página web de Zara ha sido muy fácil de usar. 

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz de usar la página web de 

Zara. 

5. He encontrado varias funciones de la página web de Zara que están bien 

integradas. 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web de Zara. 

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a usar la página web 

de Zara. 

8. Creo que la página web de Zara es muy incómoda de usar. 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de Zara. 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar la página web 

de Zara. 

3.2 Encuesta online SUS de la página web de Mango 

1. Me gustaría usar la página web de Mango más frecuentemente. 

2. He encontrado la página web de Mango innecesariamente compleja. 

3. Creo que la página web de Mango ha sido muy fácil de usar. 

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz de usar la página web de 

Mango. 

5. He encontrado varias funciones de la página web de Mango que están bien 

integradas. 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web de Mango. 

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a usar la página web 

de Mango. 

8. Creo que la página web de Mango es muy incómoda de usar. 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de Mango. 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar la página web 

de Mango. 

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

1. Me gustaría usar la página web de H&M más frecuentemente. 

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

3. Creo que la página web de H&M ha sido muy fácil de usar. 

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz de usar la página web de 

H&M. 

5. He encontrado varias funciones de la página web de H&M que están bien 

integradas. 

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web de H&M. 
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7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a usar la página web 

de H&M. 

8. Creo que la página web de H&M es muy incómoda de usar. 

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de H&M. 

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder manejar la página web 

de H&M. 
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4.1 Resultados de los test a usuarios de Zara 

 

Objetivo 

cumplido

Recomendación

Ventajas registro No hay ventajas ni descuentos

Iniciar sesión

Alex: lo encuentra pero le cuesta por la foto negra y el texto 

negro

Marta: Lo encuentra pero no lo veía bien (por la foto)

Miguel: No lo encuentra, pincha en un boton de la home y al 

cambiar ya ve iniciar sesión arriba (no lo veía por la foto de la 

home)

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

5 usuarios 

cumplen el 

objetivo

Hacer más 

visible el menu 

de arriba a la 

derecha en la 

home

Área personal

Alex: Accede correctamente

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra, le cuesta un poco

5 usuarios 

cumplen el 

objetivo

Hacer más 

visible el menu 

de arriba a la 

derecha en la 

home

Estado de ultimo pedido y 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

5 usuarios 

cumplen el 

objetivo

Modificar dirección

Alex: Lo encuentra aunque primero hace click en mi cuenta y 

luego en libro de direcciones

Marta: Accede a mi cuenta primero, luego a datos personales

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra pero duda

Ali: Lo encuentra pero observa primero datos personales y de 

acceso (sin clickar) dudando.

5 usuarios 

cumplen el 

objetivo

Modificar tarjeta

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

Facturas

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

Modificar datos personales y de acceso

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

Escenario 1

TODO OK

ZARA
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Buscar pantalón

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

Miguel: Prueba a buscar en el buscador "pantalon verde talla 

s" y no le salen de hombre, añade hombre y tampoco, 

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

5 usuarios 

cumplen el 

objetivo

Mejorar 

buscador 

avanzado

Mantener filtros 

aunque cambie 

de tipo de 

prenda

Nº resultados

Alex: No hay

Marta: No lo encuentra, busca en filtros también y abajo del 

todo. Le sería util verlo y lo pondría arriba al lado de la vista 

de 2 o 4 fotos

Miguel: No hay, busca abajo y nada

Juan: No lo encuentra, busca abajo

Ali: No hay, no lo encuentra

Añadir nº 

resultados, a los 

5 les parecería 

útil, lo incluirían 

todos arriba a la 

derecha

Ordenar por precio

Alex: Busca en filtros pero no hay

Marta: Busca en filtros, no puede (no hay)

Miguel: No hay, dice que no puede

Juan: No lo encuentra, busca en filtro y nada

Ali: No hay, busca en filtros

Incluir, les sería 

útil tenerlo 

arriba a la 

derecha

Imagen modelo o sin ella No hay

X productos misma línea

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: No le sale

Ali: Lo encuentra sin problemas

4

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

5 usuarios 

cumplen el 

objetivo

OK

Tipo pantalón

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Va al filtro de características

Miguel: Primero dice el nombre del producto, luego lo 

encuentra

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

4

Añadir a favoritos

Alex: No lo encuentra, no hay. Pondría el botón de añadir en 

la imagen abajo a la derecha

Marta: No lo encuentra, pondría el botón en la descripción

Miguel: No lo encuentra, lo pondría al lado del nombre

Juan: No lo encuentra, lo pondría con un corazón y en la foto

Ali: No hay, pondría el botón con un corazón al lado del texto

Incluir icono 

favoritos con un 

corazón y en la 

imagen abajo 

derecha o al 

lado del nombre

Escenario 

2

ZARA

Sección favoritos

Alex: No hay, pondría el botón para acceder a la izquierda de 

Laura arriba a la derecha

Marta: Arriba al lado de MARTA

Miguel: Al lado del nombre

Juan: No hay, lo pondría al lado del nombre

Ali: No hay, lo pondría dentro del área personal

Incluir sección 

de favoritos, 

meter el acceso 

al lado del 

nombre arriba 

derecha

Detalle del producto

Alex: Accede sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Accede sin problemas

5 usuarios 

cumplen el 

objetivo

Demasiado scroll 

down, hacer 

imágenes más 

pequeñas

Escenario 

3

ZARA
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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 está

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

3 usuarios 

cumplen el 

objetivo

OK

Calidad producto

Alex: Lo encuentra sin problemas, le da a composición y 

cuidados

Marta: Lo encuentra, le da a la descripción 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 composición 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 está pequeño

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 

la t (icono 

antiguo)

Opiniones

Alex: No encuentra (no hay), la pondría en un apartado 

debajo de compartir

Marta: Lo pondría debajo de las fotos

Miguel: Lo pondría abajo del todo (después de todas als 

secciones)

Juan: Lo pondría justo debajo del producto, se queja porque 

tiene que hacer mucho scroll down

Ali: No lo encuentra, pondría la sección justo antes de 

completar look y sugerencias

Incluir sección 

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 sección, pondría la sección debajo 

del producto

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

4

OK

Sugerencia según tus gustos No hay

Escenario 

4

ZARA
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Añadir 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

5

OK

Acceder al carrito Alex: Lo encuentra sin problemas desde el icono de arriba a la 

derecha

Marta: Accede desde el icono de arriba

Miguel: Lo encuentra sin problemas desde el icono del carrito

Juan: Accede desde el icono

Ali: Accede desde el icono de arriba

5

Automáticament

e todos hacen 

click en el icono 

del carrito arriba 

a la derecha, 

hacer más visible 

ese icono en vez 

del CTA de la 

pag del detalle 

del producto

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

5

OK

Añadir código descuento No hay

Precio final del producto

Alex: Intuye que es ese porque tiene envío gratis

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

5

Incluir pantalla 

resumen o 

aclaración sobre 

opciones, 

precios y 

tiempos de 

envío más 

visuales (solo lo 

pone en el 

detalle del 

producto), 

enseñar esta 

información 

desde el 

principio en el 

propio carrito

Ver gastos de envío

Alex: No los ve, lo da por hecho (no están)

Marta: No cree que estén incluidos

Miguel: Cree que están incluidos porque lo ponía en la pag 

anterior, debería de ponerlo aquí tambien

Juan: Cree que están incluidos

Ali: cree que no está incluido (no pone nada)

Incluir pantalla 

resumen o 

aclaración sobre 

opciones, 

precios y 

tiempos de 

envío más 

visuales (solo lo 

pone en el 

detalle del 

producto), 

enseñar esta 

información 

desde el 

principio en el 

propio carrito

Escenario 

5

ZARA
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5

Descuento club No hay

Opciones de envío Marta: si las ve

Precios y tiempo envío

Alex: No los ve (no están)

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: No los ve (no están)

Juan: No los ve (no están)

Ali: No los ve (no están)

Incluir pantalla 

resumen o 

aclaración sobre 

opciones, 

precios y 

tiempos de 

envío más 

visuales (solo lo 

pone en el 

detalle del 

producto), 

enseñar esta 

información 

desde el 

principio en el 

propio carrito

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

5

OK

Info devoluciones No hay

Escenario 

6

ZARA

Acceder atención al cliente

Alex: Busca abajo en el footer y no lo encuentra

Marta: Busca abajo en el footer y luego va arriba y le da al 

botón de arriba a la derecha

Miguel: Busca abajo en el footer, dice que contactaría con 

chat

Juan: Accede desde arriba a la derecha

Ali: Lo encuentra sin problemas y accede a arriba a la derecha

3

CTA poco 

llamativo, 

hacerlo más 

visual el de 

arriba derecha

Incluir CTA 

contacto en el 

footer

Información devoluciones

Alex: Busca contacto con la web, encuentra el chat

Marta: No lo encuentra

Miguel: Accede a ayuda arriba

Juan: Accede a ayuda arriba

Ali: No lo encuentra

3

Les cuesta 

buscar info 

dentro de la 

ayuda

Comunicación

Alex: No lo encuentra

Marta: Busca en el footer y arriba y no lo encuentra

Miguel: No encuentra contacto

Juan: Encuentra sección de contacto

Ali: No encuentra forma en ayuda

1

Incluir CTA 

contato más 

visible

Qué comunicación escoge

Alex: telefono porque son más efectivos

Marta: chat

Miguel: chat

Juan: telefono

Ali: telefono

Escenario 

7

ZARA
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Tareas complicadas

Alex: No

Marta: No

Miguel: No

Juan: Ordenar por precio

Ali: No

Puntos de bloqueo

Alex: No

Marta: No

Miguel: No

Juan: Ordenar por precio

Ali: Sí, al ordenar por precio y meter en favs

Perdido en el proceso

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 información

Ali: No

3 cosas buenas 

Alex: Muy bien estructurada la página 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 está donde se espera (menos contacto), el 

buscador, fácil comprar y pagar rápido

Miguel: Sencillez de funcionamiento de la web (no está 

cargada, es simple el diseño), intuitiva, admite muchos modos 

de pago

Juan: Imágenes grandes, fácil escoger la prenda (menú 

desplegable amplio, mucha variedad), encuentra tu talla

Ali: Las cosas muy claras, bien divididas las prendas por tipo y 

categoría y el proceso de compra muy sencillo

3 cosas malas

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: página de contacto, le falta favoritos

Miguel: Método de pago diseño feo, no daba opción de más 

colores dentro del producto (sí que la hay pero no había en 

ese pantalón), envío (cuando, como) no está 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, añadir ordenar por 

precio

Ali: Sección de ayuda porque no se ve claro que puedas 

contactar con Zara, sección de favoritos

Pregunta

s finales
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4.2 Resultados de los test a usuarios de Mango 

 

Objetivo 

cumplido

Recomendación

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 sección de registro y ve las FAQs

Ali: Lo encuentra sin problemas dede el menu de mi cuenta

3 de 5 usuarios no veía Mango 

likes you como un club de 

fidelización. Mejorar esta 

asociación poniendo en el menu 

club de fidelización y luego en la 

pantalla mostrar que se llama 

Mango likes you

Iniciar sesión

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

Área 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

5

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

5

TODO OK

Ultimo pedido

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas, accede desde el menú de mi 

cuenta y le da a mis compras

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

5

Dirección 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

5

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 debería estar en mis 

datos y es dificil de encontrar

Juan: No lo encuentra, hace click en mis compras y en mis datos, 

termina encontrándolo al leer la letra pequeña pero no cree que sea 

esa sección

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

2

3 de 5 usuarios no encuentra 

fácilmente cómo modificar u 

tarjeta de pago con le nombre de 

Rembolsos. Los usuarios están 

acostumbrados a ver todo dentro 

de Tus datos, por lo que mejor 

incluir ahí

MANGO

Escenario 

1
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Buscar pantalón

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 pantalones y le 

salen tipos de pantalon y quiere ver todos (está 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

5

Mejorar buscador avanzado

los 5 usuarios les ha costado 

encontrar los filtros. Incluir los 

filtros en la parte superior de la 

página, es al primer sitio donde los 

5 usuarios han ido a buscar 

primero

Nº resultados

Alex: No le sería útil el nº,  pero lo pondría al lado de verdes

Marta: Busca abajo y no puede

Miguel: le sería útil, lo pondría al lado de ordenar por

Juan: baja abajo del todo, lo pondria al lado de ordenar por

Ali: No busca mucho. Le sería útil y lo pondría en cada filtro

Añadir nº resultados, a los 5 les 

parecería útil, lo incluirían 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

5

OK

X productos 

misma línea

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra, se creía que era el nº de paginas de productos

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

5

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

5

OK

Añadir 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

5

OK

Escenario 

2

MANGO

Sección 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

5

OK

Detalle del 

producto

Alex: Añade 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 

atrás y hace click desde la página de todos los pantalones

Juan: accede al pop-up y no cree estar en el detalle, dice de añadir a la 

bolsa o ir para atrás, va para atrás

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

5

A los 5 usuarios les ha costado 

llegar al detalle del producto 

porque al hacer click desde 

favoritos, se abre un pop-up con 

información 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 

botón de + info donde solo 2 de 5 

usuarios lo han identificado

Escenario 

3

MANGO
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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

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

3

No se ve la opción rápida de guía 

de tallas en la página de detalle de 

producto. Se recomienda hacer un 

CTA más llamativo, como Zara

Comprar offline

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: No está por coronavirus

Ali: No está (coronavirus), prueba en envíos y devolciones

3

OK

Opiniones

Alex: le sería útil, la pondría en un apartado debajo de detalles del 

producto y compartir

Marta: lo pondría después de las secciones

Miguel: lo pondría abajo del todo después de secciones

Juan: Le sería útil, debajo del producto antes de secciones

Ali: Sí sería útil, la pondría debajo de fotos y descripción, antes de 

secciones

Incluir sección opiniones entre el 

producto y las secciones (2/5), o 

debajo de todas las secciones 

(2/5) o en un botón 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

5

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

5

OK

Sugerencia 

según 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

5

OK

Escenario 

4

MANGO

Añadir 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

5

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

5

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 añade

Miguel: No lo consigue

Juan: No puede, se sorprende

Ali: No puede

0

Ninguno de los usuarios ha 

conseguido añadir dos productos 

iguales desde la página del carrito 

de la compra/paso compra final. 

Se recomienda incluir un 

desplegable para añadir más 

cantidades de ese producto

Añadir código 

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

5

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

5

OK

Ver gastos de 

envío

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan:

Ali: Lo encuentra sin problemas

5

OK

Escenario 

5

MANGO
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5

Descuento club

Alex: No lo encuentra, dice que donde código promocional

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra, duda

Ali: Lo encuentra sin problemas

4

1 usuario no lo ha encontrado 

probablemente porque no sabe 

que es Mago Likes You, si 

estuviera registrado en el club a lo 

mejor lo encontraría sin 

problemas

Opciones de 

envío

Alex: Lo encuentra pero primero va a dirección de envío

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

5

OK

Precios y tiempo 

envío

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

OK

Precio final del 

producto

Alex: Lo encuentra sin problemas abajo del todo

Marta: Lo encuentra sin problemas arriba

Miguel: Lo encuentra sin problemas arriba

Juan: Lo encuentra sin problemas arriba

Ali: Lo encuentra sin problemas arriba

5

OK

Se sugiere 

por un 

usuario 

hacer la 

página de 

compra final 

un poco más 

visible, 

menos 

grises y 

blancos y 

letras 

pequeñas y 

más 

estructuraci

ón

MANGO

Escenario 

6

Acceder 

atención al 

cliente

Alex: Le cuesta salir de la última pantalla, le da abajo a condiciones de 

compra

Marta: Va para atrás, y hace click en devoluciones en el menu del 

footer

Miguel: baja al footer y nada, va para atrás,  busca por los menus de 

productos, baja abajo al footer y hace click en ayuda

Juan: se va para atrás, va al footer y hace click en devoluciones

Ali: Busca en el footer y arriba, le indico de ir hacia atrás yo y va al 

menu de mi cuenta y va a la ayuda

5

Desde la pantalla de la compra 

final, no hay un accesos a menús 

ni el head ni en el footer. A los 5 

usuarios les ha costado llegar a 

información sobre las 

devoluciones o a la sección de 

ayuda. Se recomienda incluir los 

menús del head y footer que están 

metidos en el resto de páginas, en 

esta también. 2 de 5 usuarios 

quieren esta información accesible 

Información 

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

5

OK

Comunicación

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 sección de contacto

Ali: Lo encuentra sin problemas en el lado

5

Incluir en el menú del footer la 

sección de Contacto, ya que todos 

deben meterse en ayuda para 

buscar formas de contacto

Qué 

comunicación 

escoge

Alex: telefono

Marta: telefono

Miguel: email

Juan: telefono

Ali: telefono

Escenario 

7

MANGO
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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: Sí, 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 guía de tallas debería de estar en el producto (lo 

están pero no lo ha encontrado), colores en los productos (lo están 

peor justo esos vestido no tenían opción), pantalla final resumen 

cómoda y completa de info

Miguel: hasta el ultimo momento puedes elegir color, info de envíos y 

gastos y el menu de productos

Juan: Pagina proceso final muy completa de info, corazón de favoritos 

muy accesible y sección 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 envíos

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 página final

Marta:pop-up favs mal, contacto más claro en vez de dentro en ayuda, 

mejorar buscador, desde la pantalla final no es fácil volver a atrás 

(desaparecen los menus del head y del footer)

Miguel: el buscador, el funcionamiento general de la página, 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 pequeña, 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

Pregunta

s finales
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4.3 Resultados de los test a usuarios de H&M 

 

Objetivo 

cumplido

Recomendación

Ventajas registro

Alex: Lo encuentra sin problemas en el menu de inicio sesión

Marta: Mira en la home y encuentra un banner

Miguel: Mira en la home y encuentra un banner, luego va a la 

cuenta y ve información de afiliación

Juan: Mira en mi cuenta y va a información de afiliación

Ali: Lo encuentra sin problemas en el menu de iniciar sesión

5

Traducción de 

información de 

afiliación, un usuario 

piensa que no es 

común ese nombre y 

está mal traducida

Iniciar sesión

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

OK

Área personal

Alex: Lo encuentra sin problemas desde mi cuenta

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra sin problemas

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas en el menu mi cuenta

5

OK

Puntos 

acumulados

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

Utimo pedido

Alex: se mete en puntos primero, no encuentra la sección mis 

compras

Marta: Busca por el índice del menu, no lo encuentra. 

Miguel: le cuesta pero lo encuentra

Juan: No lo encuentra buscando en el índice, luego lo ve

Ali: Lo encuentra pero le cuesta un poco (mira en el menu)

3

Dirección de 

entrega

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: le cuesta pero lo encuentra

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

5

Modificar tarjeta

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

Volver atrás les es 

costoso

Se recomienda incluir 

en el índice el 

apartado Mis Compras, 

2 de 5 usuarios no lo 

han encontrado y a las 

5 usuarios les ha 

costado.

Escenario 

1

H&M
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Buscar pantalón

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 está filtrando la 

busqueda y no, luego busca pantalón 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 más a la vista los filtros

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

filtros bien

5

Mejorar buscador 

avanzado

Nº resultados

Alex: Lo encuentra sin problemas

Marta: Lo encuentra sin problemas

Miguel: Lo encuentra al final de la página

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

5

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

5

Imagen modelo o 

sin ella

Alex: pasando el ratón or encima

Marta: Pasa el ratón por encima

Miguel: poniendo el raton por encima, luego ha visto la opción 

arriba derecha

Juan: Lo encuentra sin problemas

Ali: Lo encuentra sin problemas

3

Se recomienda facilitar 

la busqueda de 

modelo/producto con 

iconos

X productos 

misma línea

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

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

5

OK

Añadir 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

5

Escenario 

2

H&M

Sección 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

5

Detalle del 

producto

Alex: Lo encuentra, peor creía 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

5

Escenario 

3

H&M
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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

5

OK

Ayuda elegir talla

Alex: No encuentra la ayuda hasta que ha hecho click en las tallas

Marta: No encuentra la ayuda rápida, señala la info del tallaje 

según opiniones

Miguel: No encuentra la guía rápida, señala la info del modelo

Juan: No encuentra la guía rápida, ve la info de las opinones y en 

detalles, lo descubre luego en las preguntas finales

Ali: No lo encuentra, primero dice donde las opiniones luego dice 

que no está

1

Incluir guía de tallas 

encima de elegir tallas 

en un CTA más 

llamativo, dentro de 

elegir tallas no se ve 

bien

Comprar offline

Alex: Lo encuentra sin problemas

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

producto

Miguel: No está por el coronavirus

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

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

5

OK

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

4

Hacer una sección más 

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

4

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

5

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

5

OK

Escenario 

4

H&M
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Añadir 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

5

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

5

H&M es la única web 

que al hacer click en el 

icono te lleva a la 

página 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

5

OK

Añadir código 

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

5

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

5

OK

Ver gastos de 

envío incluidos

Alex: Cree que están incluidos

Marta: Cree que están incluidos

Miguel: Cree que están incluidos

Juan: Cree que está incluidos

Ali: Cree que estan incluidos

5

OK

Escenario 

5

H&M

5

Opciones de 

envío

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

OK

Precios y tiempo 

envío

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

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

5

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

5

OK

Escenario 

6

H&M
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Acceder atención 

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

5

CTA poco llamativo, 

hacerlo más visual

Comunicación

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

OK

Qué 

comunicación 

escoge

Alex: telefono

Marta: telefono

Miguel: telefono

Juan: telefono

Ali: chat

Escenario 

7

H&M
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Tareas 

complicadas

Alex: No

Marta: Mi cuenta, esta fatal, no está 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

3 cosas buenas 

Alex: Pagina final compra muy bien estructurada y mucha info, 

compara con Mango favoritos, opiniones guay

Marta: Pagina más 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 más visible, al filtrar es S, XS y en el 

detalle del producto es 36,38 y no le gusta, se propone el mismo 

pantalón en sección de puede que también te guste

Marta: mal traducidas las palabras como información de afiliación 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 botón fácil y visible de ir atrás al 

indice, el buscador

Juan: prefiere filtros en el lado lateral izquierdo, no pondría todas 

las opciones de filtros que hay, mas visible lo de descubrir la talla

Ali: Menús principales de productos demasiado largos (hacerlos por 

secciones y abrirse según haces click)

Preguntas 

finales
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4.4 Resultados preguntas comparativas 

 

 

  

Ali Miguel Marta Juan Alex

Favoritos

H&M porque te lleva directamente 

a los detalles del producto

En Mango no vio la X para 

eliminar, en H&M si

Mango porque era 

mejor diseño 

visualmente H&M

Pantalla compra

H&M porque tienes toda la info ahí

H&M es la más 

completa, dudaba 

entre Mango y H&M 

porque Mango más 

visual H&M

Ayuda - Contacto
H&M porque da más opciones y 

más dinámicas H&M porque tiene contacto a la vista

Zara tiene chat muy 

visual H&M

Area personal ZARA porque esta mas claro Zara H&M más comoda Zara

TOP 3

Test: H&M, Zara y Mango

Encuesta: Zara, H&M, Mango

H&M, Zara y Mango

Encuesta:Zara, Mango y H&M

Test: Zara (imagen, mejores fotos y 

navegacion de movil), H&M (rápida, 

todo lo que tiene que tener, todo en su 

sitio), Mango (ni fu ni fa)

Encuesta:H&M, 

Zara, Mango

Test: H&M, Mango, 

Zara (duda entre 

H&M y Mango por 

info)

H&M, Mango y Zara

PREGUNTAS COMPARATIVAS
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5. Resultados encuesta SUS 

 

 

 

 

ZARA
24/03/2020 

20:43:35

24/03/2020  

21:01:43

25/03/2020  

20:28:31

27/03/2020  

22:55:02

28/03/2020  

10:43:58

1. Me gustaría usar la página web de Zara más frecuentemente 3 4 5 3 4

2. He encontrado la página web de Zara innecesariamente 

compleja
4 1 1 5 3

3. Creo que la página web de Zara ha sido muy fácil de usar 2 5 5 2 4

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz de usar 

la página web de Zara
3 1 1 2 1

5. He encontrado varias funciones de la página web de Zara 

que están bien integradas
4 5 4 2 4

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web 

de Zara
4 1 1 4 1

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a 

usar la página web de Zara
2 4 5 2 5

8. Creo que la página web de Zara es muy incómoda de usar 3 5 1 5 2

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de Zara 2 5 5 2 5

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder 

manejar la página web de Zara
3 4 1 3 1

MANGO
24/03/2020  

20:43:35

24/03/2020  

21:01:43

25/03/2020  

20:28:31

27/03/2020  

22:55:02

28/03/2020  

10:43:58

1. Me gustaría usar la página web de Mango más 

frecuentemente
3 4 4 3 3

2. He encontrado la página web de Mango innecesariamente 

compleja
3 2 1 2 1

3. Creo que la página web de Mango ha sido muy fácil de usar 3 4 5 5 5

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz de usar 

la página web de Mango
3 1 1 1 1

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

que están bien integradas
3 4 4 4 3

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web 

de Mango
2 2 2 2 3

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a 

usar la página web de Mango
3 4 4 4 5

8. Creo que la página web de Mango es muy incómoda de usar 3 1 1 2 1

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de Mango 3 4 5 4 5

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder 

manejar la página web de Mango
2 1 1 2 1

H&M
24/03/2020

20:43:35

24/03/2020

21:01:43

25/03/2020

20:28:31

27/03/2020

22:55:02

28/03/2020

10:43:58

1. Me gustaría usar la página web de H&M más frecuentemente 3 5 5 3 5

2. He encontrado la página web de H&M innecesariamente 

compleja
3 1 1 1 1

3. Creo que la página web de H&M ha sido muy fácil de usar 3 4 5 5 5

4. Creo que necesitaría soporte técnico para ser capaz de usar 

la página web de H&M
3 1 1 1 1

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

que están bien integradas
4 5 5 5 5

6. Creo que había demasiada inconsistencia en la página web 

de H&M
2 1 1 1 1

7. Creo que la mayoría de la gente aprenderá rápidamente a 

usar la página web de H&M
2 4 5 5 5

8. Creo que la página web de H&M es muy incómoda de usar 3 1 1 1 1

9. Me sentí muy seguro/a usando la página web de H&M 2 4 5 5 5

10. Se necesitan aprender muchas cosas antes de poder 

manejar la página web de H&M
3 1 1 1 1

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


