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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objeto conocer el porcentaje de usabilidad
de las paginas web de las marcas de vehiculos ligeros méas vendidas durante el
segundo trimestre de 2022 en Estados Unidos: Ford, Toyota, Chevrolet, Honda
y Jeep. En cuanto a metodologia, la investigacién tiene dos fases, iniciando con
una revision del marco tedrico y la exploracion del concepto de usabilidad, su
aplicacion especifica en sitios web, los métodos mas relevantes para la
evaluacion centrandose y desarrollando el estudio con el método SIRIUS.
Posteriormente, se detalla el método a utilizar y se presentan los puntos que
determinaron el porcentaje de usabilidad para cada una de las marcas
mencionadas anteriormente, haciendo un analisis por cada uno de los aspectos
del método SIRIUS. A raiz del andlisis realizado se evidencia una calificacion
promedio de los cinco sitios web evaluados de 86% siendo Chevrolet el sitio web
con mayor usabilidad con 93% y Toyota el menor con 76%. Se concluye que en
general el porcentaje de usabilidad de los sitios web evaluados es alto en
comparacion a investigaciones similares de otros sectores, asi mismo, aspectos
como rotulado y elementos multimedia tienen una puntuacion de 100% en todos
los sitios web evaluados, evidenciando asi el avance en aspectos de usabilidad
del sector en Estados Unidos. Se presenta un andlisis conjunto de los aspectos

mas relevantes y recomendaciones futuras para esta linea de estudio.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the usability index of the websites
of the best-selling light vehicle brands during the second quarter of 2022 in the
United States: Ford, Toyota, Chevrolet, Honda and Jeep. In terms of
methodology, the research has two phases, starting with a review of the
theoretical framework and the exploration of the concept of usability, its specific
application on websites, the most relevant methods for evaluation, focusing and
developing the study with the SIRIUS method. Subsequently, the method to be
used is detailed and the points that determined the usability index for each of the
brands mentioned above are presented, making an analysis for each of the
aspects of the SIRIUS method. As a result of the analysis carried out, an average
rating of the five websites evaluated is 86%, with Chevrolet being the website
with the highest usability with 93% and Toyota the lowest with 76%. It is
concluded that in general the usability index of the websites evaluated is high
compared to similar research in other sectors, likewise, aspects such as labeling
and multimedia elements have a score of 100% in all the websites evaluated,
thus evidencing the progress in usability aspects of the sector in the United
States. A joint analysis of the most relevant aspects and future recommendations

for this line of study is presented.

KEYWORDS
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I. INTRODUCCION

En el siguiente trabajo, se evaluara la usabilidad web de las cinco marcas de
vehiculos nuevos mas vendidas en Estados Unidos durante el primer trimestre
del 2022. Inicialmente se hard una revision de la literatura para conocer las
metodologias de medicién actuales, posteriormente se profundizara en el
meétodo SIRIUS, para por medio de este, analizar los aspectos y criterios mas
relevantes en la usabilidad de los sitios web tipo E-Commerce. Se relacionaran
las mejores practicas y aspectos a mejorar de cada sitio web. Finalmente, se

analizarén los resultados individuales y en conjunto.

1.1 Justificacién

El sector de la automotriz durante décadas ha utilizado el mismo modelo tanto
de ventas como de produccion. El mercado de vehiculos eléctricos y autbnomos
sigue avanzando, pero los concesionaros no han avanzado necesariamente en
la misma velocidad y se mantienen en las ventas convencionales. No muestran
un cambio radical en sus servicios y experiencia del usuario. EI comportamiento
del consumidor de vehiculos estd cambiando y exige, asi como el de otras
industrias, un cambio radical en la manera de vender.

El 92% de los compradores de vehiculos investigan Online antes de hacer la
compra (Google/Kantar TNS, 2018). La pandemia global ha revolucionado casi
todos los sectores industriales, y el sector automotriz no es la excepcion. Por
esto, es imprescindible que las Paginas Web de las diferentes marcas de
vehiculos tengan un porcentaje de usabilidad alto, donde se cumpla el gran reto
de sintetizar toda la informacion tanto técnica como visual que un usuario espera
obtener para tomar una decision de compra.

Acorde a estimaciones de McKinsey, consultora estratégica global que se
focaliza en resolver problemas concernientes a la administracion estratégica, en
el 2025 cerca del 45% de compradores de vehiculos seran Millenials (Harald
Fanderl, 2019), quienes estan acostumbrados a realizar transacciones digitales,
y tendran cada vez mas expectativas de lo que ofrece cada jugador antes de
tomar una decision de compra, y los consumidores antiguos cada vez adoptan
mas habitos digitales.

Segun Alan Haig, presidente de Haig Partners, cerca del 30% de las ventas de

vehiculos nuevos en Estados Unidos fueron completadas Online durante el 2021
10
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(Korn, 2021). Esto nos permite plantear la hipotesis de que Estados Unidos tiene
un avance importante en la experiencia de usuario digital y puede ser un punto
de referencia para la evolucion de otros mercados.
Las paginas web hoy en dia, se han convertido en parte de nuestra rutina, una
herramienta imprescindible para nuestros objetivos diarios. Existen diferentes
caracteristicas y atributos para determinar su calidad tales como usabilidad,
navegabilidad, seguridad, caracteristicas de busquedas y recuperacion de
informacion, mantenibilidad, accesibilidad, deficiencia, y aspectos de
funcionalidades especificas del dominio, por citar algunas (Solarte & Sepulveda,
2010, p. 251). Este trabajo, se enfocara en Usabilidad y como se puede
diagnosticar una pagina web con uno de los métodos mas relevantes de
evaluacion.
Se pretende analizar los porcentajes de usabilidad Web de las marcas con mayor
participacion de mercado en Estados Unidos durante el segundo trimestre del
2022, comparando y tomando las mejores practicas que puedan servir como
insumo para las marcas a nivel mundial que pretendan evolucionar su
experiencia digital y aumentar su experiencia de usuario por medio de la pagina
Web.

1.2 Objetivo General

Analizar la experiencia de usuario y la usabilidad web para la compra de un
vehiculo nuevo en los sitios web de las marcas con mayor participacion de

mercadeo en Estados Unidos durante el segundo trimestre del 2022.

1.3 Objetivos Especificos

. Identificar el porcentaje de usabilidad web de las marcas de vehiculos
mas vendidos durante el segundo trimestre 2022.

. Distinguir las mejores practicas en cuanto a usabilidad de cada pagina
web, con el fin de que puedan ser usadas por las diferentes marcas
con intencion de evolucionar su experiencia digital.

. Identificar el grado de importancia y dedicacion que tiene el sector

automotriz en Estados Unidos en la experiencia digital de los usuarios.

11
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1.4 Hipétesis
1.4.1 Hipotesis General

e Hipdtesis 1 (HG1): El Top 5 de las marcas de vehiculos mas
vendidas en Estados Unidos obtendran un porcentaje de usabilidad

superior a 80%.

1.4.2 Hipé6tesis Especificas

e Hipotesis 1 (H1): Los sitios web con mayor porcentaje de usabilidad
tendran un mayor tiempo medio de duracion de navegacion.

e Hipotesis 2 (H2): Los sitios web de venta de vehiculos nuevos
tienen una calificacion superior a 9/10 en el aspecto ‘Ayuda’.

e Hipdtesis 3 (H3): Aspectos visuales como Elementos Multimedia
tendrd una calificacion superior a 8,5/10 en promedio en todos los

sitios web evaluados.

12
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II. MARCO CONCEPTUAL

2.1 Usabilidad

De acuerdo con la norma ISO 9241 (Organizacion de Estandares
Internacionales), define la usabilidad como el rango en el cual un producto puede
ser usado por un grupo de usuarios especificos para alcanzar ciertas metas
definidas con efectividad, eficiencia y satisfaccibn en un contexto de uso
especificado (ISO, 1998, p. 5).

Otra definicién, la brinda Mark J Pearrow, investigador del MIT (Massachusetts
Institute of Technology), quien define usabilidad como la disciplina basada en la
rigurosa aplicacion cientifica de la observacién. Son las medias y principios de
disefio Utiles para la creacion y el mantenimiento de un sistema con el fin de
brindar al uso final del sistema facilidad, velocidad, un alto nivel de utilidad y un
bajo nivel de problemas (Pearrow, 2000, p. 6).

Jakob Nielsen, considerado como padre de la usabilidad, la defini6 como le
atributo de calidad que mide lo faciles que son de usar una interfaz o sistema
(Nielsen J. , 2012, pp. 16,24).

Se puede entonces resumir la usabilidad como el resultado de la satisfaccién
gue obtiene cada usuario al utilizar un interfaz o sistema. A mayor cantidad de
usuarios satisfechos, mayor usabilidad. Un sistema seria usable si los usuarios
pueden interactuar de manera sencilla, cobmoda y segura. Un sistema usable
denota calidad, genera confianza y se posicionara positivamente sobre otras
alternativas.

Segun Walter Ovidio Sanchez, profesor investigador de la Universidad Don
Bosco, relaciona entre las ventajas de la usabilidad se encuentran las siguientes:
calidad del producto; reduccion de costos de disefio, redisefio y mantenimiento,
reduccion del tiempo de aprendizaje y mejoras en la asistencia al usuario a través
del sistema, aumentar el nimero de usuarios incrementando su productividad
(Sanchez, 2011, pp. 7-21). Por lo tanto, la facilidad de uso no solo beneficia las
operaciones comerciales en desarrollo de software, también hace que la
interaccion del usuario sea mas relevante y efectiva

Nielsen, propone un conjunto de 10 heuristicas para la evaluacion de

aplicaciones desde la perspectiva de usabilidad
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Tabla 1: Heuristicas de Nielsen.
Definicion Descripcion
H1. Visibilidad del sistema El sistema debe mantener siempre

informado al usuario sobre lo que esta
ocurriendo, a través de
retroalimentacion dentro de un tiempo
razonable.

H2. Coincidencia entre el sistemay | El sistema deberia “hablar’ el idioma

el mundo real del usuario, con palabras, frases y
conceptos familiares, mas que
términos orientados al sistema. Seguir
convenciones, de modo que la
informacion parezca légica y natural.

H3. Control y libertad del usuario Los usuarios eligen a veces funciones
del sistema por error, y necesitaran
una salida de emergencia, con
opciones de deshacer y rehacer

H4. Consistencia y estandares Los usuarios no deberian preguntarse
si diferentes palabras, situaciones o
acciones significan lo mismo. Se
deben seguir las convenciones de la
plataforma.

H5. Prevencion de errores Mucho mas adecuado que mostrar
mensajes de error entendibles, es un
disefio cuidadoso que evite la
ocurrencia de problemas. Se deben
eliminar estas situaciones
presentando una  opcion de
confirmacion a los usuarios antes de
gue realicen la accion.

H6. Reconocimiento mas que Minimizar la carga de memoria de los

recuerdo usuarios mediante el uso de objetivos,

acciones y opciones Vvisibles. El
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usuario no  deberia  recordar
informacion de una parte del sistema
a otra.

H7. Flexibilidad y eficacia del uso Elementos aceleradores que pasan
desapercibidos para los usuarios
novatos, pero que deben agilizar la
interaccion con el sistema a los
usuarios expertos. Debe facilitar a los
usuarios la ejecucion de acciones
frecuentes

H8. Disefio estético y minimalista El sistema no debe mostrar
informacion que sea poco relevante o
gue raramente sea utilizada por el
usuario

H9. Ayuda al wusuario para Los mensajes de error deben estar

reconocer, diagnosticar y | expresados en un lenguaje natural

recuperarse de errores entendible a los usuarios (no en
coédigo o lenguaje maquina). Estos
deben indicar de manera precisa el
problema y sugerir una solucién de
forma constructiva.

H10. Ayuda y documentacién Cualquier tipo de informacién debe
ser facil de buscar y estar centrado en
la tarea del usuario. Las instrucciones
deben consistir en una lista concreta

no muy extensa de tareas a realizar.

Fuente: Elaboracién propia basada en (Nielsen J. , 1994).

Estas heuristicas, son consideradas como recomendaciones que permiten
verificar los diferentes elementos criticos en la interfaz del usuario.

El término usabilidad puede ser aplicado para una aplicacion, un libro, una
herramienta, una maquina, un proceso, un vehiculo o casi con cualquier cosa

con la que una persona interactia.
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Segun Yusef Hassan y Francisco J. Martin Fernandez de la universidad de
granada, la usabilidad web es la disciplina que estudia la forma de disefar sitios
web para que los usuarios puedan interactuar con ellos de la forma mas facil,
comoda e intuitiva posible y agregan que la mejor forma de crear un Sitio Web
usable es realizando un disefio centrado en el usuario, disefiando para y por el
usuario, en contraposicion a lo que podra ser un disefio centrado en la tecnologia
0 uno centrado en la creatividad u originalidad (Hassan et al., 2004, p. 3).
Muhammad Nazrul Islam y Harry Bouwman, profesores investigadores del
Instituto Militar de ciencia y tecnologia (MIST) determinan parte fundamental de
la usabilidad de un sitio web estd determinada por los signos graficos que
representan elementos de control y medida para los usuarios y les proporcionan
referentes visuales relacionados con elementos que se encuentran en su vida
cotidiana y que al interactuar con ellos en el sitio web les permite con facilidad
comprenderlo y utilizarlo. Los signos graficos pueden ser imagenes, botones,

menus de navegacion, entre otros (Islam & Bouwman, 2016, pp. 121-137).

2.1.1 Principios béasicos de usabilidad

A partir de la conceptualizacién llevada a cabo por la ISO (ISO, 1998), se
determinan los principios basicos en los que se basa la usabilidad.
- Facilidad de Aprendizaje: Es la facilidad para los nuevos usuarios
desarrollar interacciones efectivas con el sistema o producto.
- Facilidad de Uso: Es la facilidad con la que el usuario usa la herramienta,
idealmente con menos pasos 0 de manera natural. Relaciona la eficacia
y eficiencia de la herramienta
- Flexibilidad: Es la variedad de posibilidades con las que el usuario y el
sistema pueden intercambiar informacion. Relaciona la multiplicidad de
vias para realizar la tarea y la optimizacion entre el usuario y el sistema.
- Robustez: Es el nivel de apoyo al usuario que facilitara el cumplimiento de

sus objetivos

2.1.2 Evaluacion de la Usabilidad Web

Nielsen menciona en su libro Usabilidad: Disefio de sitios web, que, en la
usabilidad, se evaltan los aspectos referentes a la facilidad de uso del sitio,
adaptado a la demanda de los usuarios (no técnicos). El usuario deberia lograr

realizar tareas de manera facil y eficiente (Nielsen J. , 2000, p. 114).
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En el capitulo Usabilidad Web: Principales evaluaciones y métodos del libro
Ingenieria Web, la evaluacion de la usabilidad es interpretada como una
extension de las pruebas. Realizada mediante el uso de prototipos con el objetivo
de verificar el disefio de las webs frente a los requisitos de usabilidad. Enfatiza
en el papel de la creacion de prototipos y evaluacion, descubrimiento de nuevos
requisitos e inclusion de los diferentes interesados. Incluyendo los usuarios
(Matera, 2006, pp. 143-180).
Pablo Fernandez, Manager de Experiencia de Usuario e Ingeniero de Sistemas
de la Universidad de Salamanca, nos brinda una aproximacién a algunas
variables que tiene en cuenta la medicion de Usabilidad. Variables del sistema,
caracteristicas del usuario, motores de busqueda, navegabilidad web, disefio
adecuado para lectura digital, velocidad de navegacion (Fernandez, 2018, pp.
40-43), nos relaciona que el grado de usabilidad, podemos determinarlo a partir
de medidas Empiricas y Relativas. Empirica, ya que no se basa en opiniones o
sensaciones, sino en pruebas realizadas en laboratorio u observadas mediante
trabajo de campo. Relativas, porque el resultado no es bueno ni malo. Depende
de las metas planteadas (Fernandez, 2018, p. 26).

2.1.3 Métodos de evaluacion usabilidad Web

2.1.3.1 Test Heuristico

Fernandez define a la evaluacion heuristica, como un tipo de método de
inspeccion de usabilidad, donde expertos analizan y verifican si cada elemento
de la pagina web estan alineados con los principios de usabilidad vigentes
(Fernandez, 2018, p. 35).

Para la construccion de estos cuestionarios, se tienen en cuenta criterios,
prioridades y frecuencias usualmente desarrollados en este tipo de prueba. Es
posible realizar un cuestionario nuevo que contemple los principios heuristicos
de Nielsen (Nielsen J. , 1994), sin embargo, existen ya varios métodos de
inspeccion dentro de los que se destacan el test heuristico de Sirius y el test de
Torres Burriel (Hurtado & Pimentel, Estudio comparativo de métodos de

evaluacion de usabilidad para sitios web, 2018, p. 129).
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2.1.3.1.1 Test de usabilidad de Torres Burriel

Daniel Torres Burriel, CEO de la consultora Torres Burriel, lider en consultoria
de estrategia y experiencia de usuario, plantea en total 11 heuristicas, enfocadas
a la evaluacién de sitios web (Torres-Burriel, 2008). Estas heuristicas retoman
algunos elementos planteados en las heuristicas de Nielsen (Nielsen J. , 1994)
y contienen los aspectos mas relevantes para tener en cuenta en la evaluacion
de un sitio web. Cada una la presentan proporcionando un conjunto de criterios

a evaluar en un tango de 1 a 5 expresados en términos de preguntas.

Tabla 2: Heuristicas de Torres Burriel.

Definicion Descripcion

H1. Aspectos generales Aspectos relacionados con los
objetivos del sitio web, la correcta y
facil recordacion de las URL tanto
externas como internas, la adecuada
organizacion y estructura de los
contenidos ademas de la utilizacion
de un lenguaje claro, conciso y
familiar al usuario

H2. Identidad e informacion Evalla aspectos relacionados con la
identidad del sitio, asi como también
los mecanismos para ponerse en
contacto con la empresa, la proteccion
de datos de caracter personal y
autoria de los contenidos.

H3. Lenguaje y redaccion Hace referencia a si el sitio web habla
el mismo lenguaje del usuario.

H4. Rotulado Expresa elementos relacionados con
el significado, adecuado uso vy
familiaridad de los rotulos de los
contenidos H5. Estructura vy

navegacion
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H5. Estructura y navegacion Elementos referentes a la adecuada
organizacion, disposicion y

estructuracion de la informacion
ademas de la navegacion del sitio.

H6. Layout de la pagina Aspectos relacionados con la
distribucion y la apariencia de los
elementos de  navegacion vy
contenidos en la interfaz.

H7. Busqueda Evalla aspectos referentes con el
sistema de busqueda implementada
en el sitio web, relacionados a la
facilidad de acceso, asi como también
elementos relacionados con la
efectividad de las busquedas.

H8. Elementos multimedia Aspectos relacionados con el nivel de
adecuacion de los contenidos
multimedia del portal web

H9. Ayuda Aspectos relacionados con la ayuda
disponible para el usuario durante su
navegacion por el sitio.

H10. Accesibilidad Aspectos relacionados con la facilidad
de utilizacion de las paginas web por
parte de cualquier usuario, en la que
se evallan elementos respecto al
tamanfio, tipo y color de fuente, peso
de la pagina, compatibilidad con los
diferentes navegadores y elementos
gue permitan navegar de forma
comoda.

H11. Control y retroalimentacion Aspectos relacionados con la libertad
del usuario para deshacer o rehacer
acciones en la navegacion, asi como

también la oportuna y clara

19

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@ Universidad
%/ Camilo José Cela
informacion brindada al mismo en la
interaccion con el portal web.

Fuente: Elaboracién propia basada en (Torres-Burriel, 2008).

2.1.3.1.2 Test de usabilidad de Sirius

Maria del Carmen Suéarez Torrente PhD en informatica propone en su tesis
doctoral “Sirius: Sistema de Evaluacion de la Usabilidad Web Orientado al
Usuario y basado en la Determinacion de Tareas Criticas” (Torrente, 2010),
propone el método Sirius, un sistema de evaluacion de la usabilidad web que ha
sido desarrollado por Olga Carreras. Parte de la evaluacion heuristica y puede
ser aplicado a cualquier sistema o interfaz durante todo el ciclo de vida del
proyecto.

El método Sirius se caracteriza por su capacidad para medir y comparar la
mejora en la usabilidad del sistema a lo largo del tiempo, comparar la usabilidad
de diferentes sistemas con caracteristicas similares, comparar el nivel de
usabilidad en relacion con las ventas, crear clasificaciones basadas en la
usabilidad y determinar la relacion entre usabilidad y accesibilidad (Fernandez,
2018, p. 90).

Sirius, ademas, realiza una clasificacion que tiene como objetivo adaptar los
resultados de la evaluacion del sistema a la categoria de este y determinar para
cada tipo de sitio las tareas que se consideran criticas y el perfil de usuario mas
habitual del mismo (Torrente, 2010, p. 91).

Este método en particular incluye caracteristicas que lo diferencian de los
métodos nombrados anteriormente. EI método de evaluacion consiste en 10
heuristicas de usabilidad que contienen un conjunto de criterios asociados, los
cuales se encuentran disponibles para ser evaluados en un rango humérico de
0 a 10 y en un rango cualitativo. Ademas, al término de la prueba el sistema
proporciona como valor final un porcentaje de usabilidad del portal evaluado.
Este calculo depende del sitio web sobre el cual se esté realizando la evaluacion,
ya que en esta propuesta se establece una relevancia en las heuristicas y los
criterios de estas, en funcién de los diferentes tipos de sitios web considerados.
El sistema de evaluacion SIRIUS recoge la mayoria de las heuristicas planteadas
por Torres-Burriel, a excepcion de la heuristica de “Accesibilidad” (H10). Del

mismo modo en el sistema SIRIUS la heuristica “Lenguaje y redaccion” de
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Torres-Burriel, recibe el nombre de “Entendibilidad y facilidad” (Torres-Burriel,

2008) y (Torrente, 2010).

Tabla 3: Heuristicas método SIRIUS.

Definicién

Descripcion

H1. Aspectos generales

H2. Identidad

informacion

H3. Estructura

navegacion

e

y

AGL1: Objetivos del sitio web concretos y bien
definidos. AG2: Contenidos Yy servicios
ofrecidos precisos y completos. AGS:
Estructura general del sitio web orientada al
usuario. AG4: Look & Feel general se
corresponde con los objetivos, caracteristicas,
contenidos y servicios del sitio web. AG5:
Disefio general del sitio web reconocible. AG6:
Disefio general del sitio web coherente. AG7:
Se utiliza el idioma del usuario. AG8: Se da
soporte a otro/s idioma/s. AG9: Traduccion del
sitio completa y correcta. AG10: Sitio web
actualizado periddicamente.

[I.L1: Identidad o logotipo significativo,
identificable y suficientemente visible. 11.2:
Identidad del sitio en todas las paginas. 11.3:
Eslogan o tagline adecuado al objetivo del
sitio. 1.4: Se ofrece informacién sobre el sitio
web, empresa. II.5: Existen mecanismos de
contacto. I1.6: Se ofrece informacion sobre la
proteccién de datos de caracter personal o los
derechos de autor de los contenidos del sitio
web. I.7: Se ofrece informacion sobre el autor,
fuentes y fechas de creacion y revision en
articulos, noticias, informes".

EN.1: Se ha evitado pantalla de bienvenida.
EN.2: Estructura de organizacion vy
navegacion adecuada. EN.3: Organizacion de

elementos consistente con las convenciones.
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EN.4: Control del nimero de elementos y de
términos por elemento en los menuds de
navegacion. EN.5: Equilibrio entre
profundidad y anchura en el caso de
estructura  jerarquica. EN.6:  Enlaces
facilmente reconocibles como tales. EN.7: La
caracterizacion de los enlaces indica su
estado (visitado, activo). EN.8: No hay
redundancia de enlaces. EN.9: No hay
enlaces rotos. EN.10: No hay enlaces que
lleven a la misma pagina que se esta
visualizando. EN.11: En las imagenes de
enlace se indica el contenido al que se va a
acceder. EN.12: Existe un enlace para volver
al inicio en cada pagina. EN.13: Existen
elementos de navegacion que orienten al
usuario acerca de dbénde esta y como
deshacer su navegacion (ej.: migas). EN.14:
Existe mapa del sitio para acceder
directamente a los contenidos sin navegar

H4. Rotulado RO.1: Rétulos significativos. RO.2: Sistema de
rotulado controlado y preciso. RO.3: Titulo de
las paginas, correcto y planificado. RO.4: URL
pagina principal correcta, clara y facil de
recordar. RO.5: URLs de péaginas internas
claras. RO.6: URLs de paginas internas
permanentes.

H5. Layout de la pagina LA.1: Se aprovechan las zonas de alta
jerarquia informativa de la pagina para
contenidos de mayor relevancia. LA.2: Se ha
evitado la sobrecarga informativa. LA.3: Es
una interfaz limpia, sin ruido visual. LA.4:
Existen zonas en blanco entre los objetos
informativos de la pagina para poder
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descansar la vista. LA.5: Uso correcto del
espacio visual de la pagina. LA.6: Se utiliza
correctamente la jerarquia visual para
expresar las relaciones del tipo "parte de"
entre los elementos de la pagina. LA.7: Se ha
controlado la longitud de péagina. LA.8: La
version impresa de la pagina es correcta.
LA.9: El texto de la pagina se lee sin dificultad.
LA.10: Se ha evitado el texto parpadeante /
deslizante
H6. Entendibilidad vy EF.1: Se emplea un lenguaje claro y conciso.
facilidad EF.2: Lenguaje amigable, familiar y cercano.
EF.3: Cada parrafo expresa una idea. EF.4:
Uso consistente de los controles de la interfaz.
EF.5: Metaforas visuales reconocibles vy
comprensibles por cualquier usuario (ej.:
iconos). EF.6: Si se usan menus
desplegables, orden coherente o alfabético.
EF.7: Si el usuario tiene que rellenar un
campo, las opciones disponibles se pueden
seleccionar en vez de tener que escribirlas.
H7. Control y | CR.1: El usuario tiene todo el control sobre la
retroalimentacion interfaz. CR.2: Se informa al usuario acerca de
lo que esta pasando. CR.3: Se informa al
usuario de lo que ha pasado. CR.4: Existen
sistemas de validacién antes de que el usuario
envie informacion para tratar de evitar errores.
CR.5: Cuando se produce un error, se informa
de forma clara y no alarmista al usuario de lo
ocurrido y de como solucionar el problema.
CR.6: Se ha controlado el tiempo de
respuesta. CR.7: Se ha evitado que las
ventanas del sitio anulen o se superpongan a
la del navegador. CR.8: Se ha evitado la
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proliferacion de ventanas en la pantalla del
usuario. CR.9: Se ha evitado la descarga por
parte del usuario de plugins adicionales.
CR.10: Si existen tareas de varios pasos, se
indica al usuario en cual esta y cuantos faltan
para completar la tarea.

H8. Elementos EM.1: Fotografias bien recortadas. EM.2:

multimedia Fotografias comprensibles. EM.3: Fotografias
con correcta resolucion. EM.4: El uso de
imagenes 0 animaciones proporciona algun
tipo de valor afiadido. EM.5: Se ha evitado el
uso de animaciones ciclicas. EM.6: El uso de
sonido proporciona algun tipo de valor
afadido.

H9. Busqueda BU.1: La budsqueda, si es necesaria, se
encuentra accesible desde todas las paginas
del sitio. BU.2: Es facilmente reconocible
como tal. BU.3: Se encuentra facilmente
accesible. BU.4: La caja de texto es lo
suficientemente ancha. BU.5: Sistema de
busqueda simple y claro. BU.6: Permite la
blusqueda avanzada. BU.7: Muestra los
resultados de la busqueda de forma
comprensible para el usuario. BU.8: Asiste al
usuario en caso de no poder ofrecer
resultados para una consultada dada.

H10. Ayuda AY.1: El enlace a la seccion de Ayuda esta
colocado en una zona visible y estandar. AY.2:
Facil acceso y retorno al/del sistema de
ayuda. AY.3: Se ofrece ayuda contextual.
AY.4: FAQs (si las hay) correcta la eleccion
como la redaccion de las preguntas. AY.5:
FAQs (si las hay) correcta la redaccion.

Fuente: Elaboracién propia basada en (Torrente, 2010, pp. 118-122).
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En el capitulo de metodologia, al ser este el método escogido para la realizacion

del presente trabajo, profundizaremos en el método de evaluacion SIRIUS.

2.2 Estadisticas Web

Segun Matt Ahlgren, parte del equipo Website Rating, lideres en estadisticas
web, en enero 2022 existian mas de 5.1 mil millones de usuarios de internet. El
18 de diciembre de 2021 habia mas de 1.9 millones de sitios web. Google
procesa 5.6 mil millones de busquedas diarias (Ahlegren, 2022, p. 1). Es evidente
el impacto que a hoy continda teniendo la web en la humanidad; En menos de
una década, la web se ha convertido en un medio de comunicacion indispensable
y en la principal fuente de informacion para gran parte de la poblacion mundial.

Con 1.9 millones de Sitos web (Ahlegren, 2022), es clave buscar una
diferenciacion y darle una experiencia al usuario amable, para ayudar a lidiar con
la avalancha de informacion a la nos vemos sometidos diariamente. Uno de los
principales factores que determinan la calidad de un sitio web es la Usabilidad.

Segun las leyes de la probabilidad, divulgado por Nielsen, el 85% de los
problemas relacionados con una mala experiencia de usuario pueden ser
detectados con un grupo de 5 personas y un error que se produce con una
probabilidad de 30% sera detectado por 5 usuarios (Nielsen & Landauer, 1993,
pp. 206-213). Por esto, una evaluacion de usabilidad web es indispensable y
puede cambiar radicalmente el resultado de experiencia del usuario después de

la puesta en marcha.

2.3 Industria automotriz en Estados Unidos

A partir de la década de 1890, la industria automotriz estadounidense crecio
rapidamente hasta convertirse en la mas grande del mundo debido a la escala
del mercado interno y la utilizacion de la produccion en masa. Estados Unidos
es lider en la industria automotriz y la primera nacion en el mundo en tener un
mercado masivo para la fabricacion y venta de vehiculos (BOSS, 2021).

La industria automotriz es muy grande hoy en dia. Alan Binder, investigador de
General Motors en su analisis del sector, relaciona que, en términos de valor total
del producto, valor agregado de fabricacion y niamero de empleados, es la
empresa manufacturera individual mas grande de los Estados Unidos. Mas de
una quinta parte del comercio mayorista del pais y mas de una cuarta parte de

su comercio minorista corresponden a las ventas y recibos de las corporaciones
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automotrices, que representan uno de cada seis de todos los negocios
estadounidenses. Estas proporciones son un poco mas pequefias en otras
naciones, aunque Japon, Corea del Sury las naciones de Europa occidental han

ido alcanzando constantemente el nivel de Estados Unidos (Binder, 2020).

2.3.1 Venta de vehiculos en Estados Unidos durante el Q2 2022

La produccion de vehiculos a nivel mundial ha estado limitada por la escasez
global de semiconductores que comenzé en el primer trimestre del 2021, esto
hace que haya también una limitaciébn en la venta de vehiculos nuevos
(Burkacky, 2021, p. 2).

Patrick Manzi, economista de La Asociacion Nacional de Concesionarios de
Automoviles (National Automobile Dealers Association - NADA), relaciona que al
final del segundo trimestre del 2022, los niveles de inventario aumentaron 8.3%
a comparacion con el inicio del afio, pero sigue estando 12.3% inferiores afo tras
afo (NADA, 2022, p. 1). Asi mismo, la Organizacion Internacional de productores

de automéviles (OICA) muestra la afectacion afio a afio en las ventas globales.

Graéfica 1: Evolucién de la venta global de vehiculos 2019-2021.
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Fuente: (OICA, 2021).
El analisis de NADA, asociacion fundada en 1917 que representa mas de 16.000
distribuidores de vehiculos en Estados Unidos, en su analisis del sector afirma
gue el segundo trimestre de 2022 cerrd con ventas de vehiculos ligeros nuevos
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en junio que totalizaron total de 13,0 millones de unidades, una disminucion del
16% en comparacion con junio de 2021; sin embargo, las ventas aumentaron un
2,3% en comparacion con el total de unidades de mayo de 2022 de 12,7 millones
de unidades. Para el segundo trimestre, las ventas de vehiculos ligeros nuevos
promediaron un total de 13,4 millones de unidades, un 5% menos que los 14,1
millones de unidades del primer trimestre de 2022 (NADA, 2022, p. 1).

A continuacion, se relaciona la participacion de mercado por marca en el
segundo trimestre de 2022 en Estados Unidos relacionada por Statista, portal

internacional de estadistica lider en el mercado.

Graéfica 2: Participacion de mercado estimada en el segundo trimestre de 2022 por marca en
Estado unidos.
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Fuente: Tomado de (Statista, 2022).

2.4 Estudios Similares

Como se menciona en el anterior capitulo, la usabilidad web toma cada vez mas
relevancia dada la cantidad de informacién encontrada en Internet y la demanda

de informacion clara y precisa de los usuarios. Especificamente en el sector
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automotriz, no se han publicado hasta ahora estudios especificos frente a
usabilidad. Sin embargo, hay numerosos estudios que utilizan tanto el método
SIRIUS como otras alternativas para realizar la evaluacion en diferentes

sectores.

2.4.1 Evaluacion de usabilidad de un sistema de administracion de cursos

basado en la plataforma Lingweb

Javier Reyes Vera y Martha Berdugo realizan una Evaluacion de usabilidad de
un sistema de administracion de cursos basado en la plataforma Lingweb, una
plataforma dedicada al aprendizaje de idiomas (Reyes & Berdugo, 2016), para
su desarrollo utilizaron una mezcla de métodos tradicionales para evaluar la
usabilidad y aprovechando al maximo las sesiones con usuarios potenciales de
la plataforma (Tester Users — TU). Utilizaron métodos tradicionales de evaluacion
de usabilidad (evaluacion heuristica, tasa de cumplimiento de tareas, recorrido
cognitivo, tiempo de cumplimiento de tareas, foro de discusion grupal, entrevista
grupal y encuesta) en una sala de sistemas equipada. Este estudio es
interesante, ya que los métodos de evaluacién que se utilizaron no son puros, es
decir, no se aplica un solo método para una sola prueba, sino que se combinan
y se complementan entre si y deja la conclusién de que una evaluacién de
usabilidad debe combinar la interpretacién cualitativa con la cuantitativa, sin
embargo, el estudio realizado no brinda un porcentaje de usabilidad para realizar

analisis y comparaciones entre los evaluados.

Tabla 4: Heuristicas de usabilidad utilizadas en la evaluacion.

Heuristica Descripcién

Las plataformas e-learning deben abordar unos elementos
minimos para ser consideradas como tal.

El sistema debe mantener siempre a los usuarios informados
HI. Visibilidad del estado del sistema del estado del sistema, con una apropiada retroalimentacion
y en un tiempo razonable.

El sistema debe hablar el lenguaje de los usuarios con las
H2. Lenguaje del usuario palabras, frases y conceptos familiares, en lugar de que los
términos estén orientados al sistema.

HO. Generalidades respecto a CMS

Los usuarios eligen a veces funciones del sistema por error
H3. Control y libertad para el usuario y necesitan a menudo una salida de emergencia claramente
marcada.

Los usuarios no deben tener que preguntarse si las diversas
palabras, situaciones o acciones significan la misma cosa.
Los mensajes de error se deben expresar en un lenguaje claro
(sin c6digos extraiios) indicando exactamente el problema y
siendo constructivos.

Prevenir la aparicién de errores, resulta mejor que generar
buenos mensajes de error.

El usuario no deberd memorizar la informacién completa
de la interaccidn.

H4. Consistencia y estindares

H5.  Ayuda para reconocer, diagnosticar y
solucionar problemas

H6. Prevencion de errores

H7. Reconocimiento antes que recordacién

Las instrucciones para el uso del sistema, deben ser visibles
o ficilmente accesibles cada vez que se necesiten.

No debe existir informacién que sea irrelevante o que
escasamente se necesite.

H8. Flexibilidad y eficiencia de uso

H9. Estética de didlogos y disefio minimalista

Es necesario disponer de una documentacién que sea ficil
H10. Ayuda general y documentacién de buscar, esté centrada en las tareas del usuario y que no
sea muy extensa.

Un sistema debe tener en cuenta las acciones que puede

HI11. Particularidades del usuario .
ejecutar un usuario para personalizar su apariencia.

Fuente: (Reyes & Berdugo, 2016, p. 6).
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2.4.2 Estudio comparativo de métodos de evaluacion de usabilidad para

sitios web

Por otro lado, Sandra Hurtado y Jessica Pimentel en su estudio comparativo de
métodos de evaluacion de usabilidad para sitios web (Hurtado & Pimentel, 2018),
realiza una comparacién entre los métodos de usabilidad destacados; test

heuristico de Sirius y el test de Torres-Burriel.

Tabla 5: Comparacion entre los métodos de evaluacion SIRIUS y Torres-Burriel.

Sirius

Torres-Burriel

Permite evaluar sitios web mediante la valoracién de un conjunto de
criterios asociados a cada heuristica y que recogen los aspectos mds
relevantes a considerar en la usabilidad.

Permite evaluar sitios web mediante la valoracién de un
conjunto de criterios asociados a cada heuristica y que
recogen los aspectos mds relevantes a considerar en la
usabilidad.

Evaluacién estimada en 10 heuristicas de Usabilidad.

Evaluacién estimada en 11 heuristicas de usabilidad.

No son tenidos en cuenta criterios relacionados con accesibilidad en la
evaluacién.

Incluye criterios relacionados con accesibilidad en la
evaluacién.

La escala de calificacién de cada criterio va de 0 a 10 o un valor cualitativo:
NA, NTS, NEP, NPP, NPI y S que indica el nivel de cumplimiento del criterio
en las vistas de la pdgina, aunque internamente para efectos de cémputo
también se les ha asignado un valor de D a 10.

Los criterios se evaliian en un rango de 1 a 5 en la cual 1
indica la minima expresién de la heurfstica en el sitio web,
mientras que 5 representa el total cumplimiento de la
heuristica en la pagina evaluada.

Permite determinar el nivel de usabilidad de un sitio web a través de una
medida cuantitativa en el rango 0-100.

No proporciona ninglin mecanismo para obtener un valor
cuantitativo de la usabilidad del sitio web evaluado.

Puede ser aplicable a cualquier sitio web

Puede ser aplicables a cualquier sitio web.

Es un mecanismo ficil y rapido de aplicar teniendo en cuenta que los datos
se generan automdticamente a partir de las valoraciones dadas a los
criterios.

El calculo de promedios y demas datos debe realizarse de
forma manual

Establece una relevancia para cada una de las heuristicas y criterios
dependiendo del tipo de sitio web a evaluar.

Todas las heuristicas y criterios tienen la misma relevancia.

Fuente: (Hurtado & Pimentel, 2018, p. 134).

En su estudio encuentran que Estos métodos de evaluacion de usabilidad
complementan y particularizan las heuristicas de Nielsen al contexto de las
aplicaciones web. Sin embargo, encontraron diferentes ventajas del método
Sirius frente a Torres-Burriel. La principal ventaja de Sirius con respecto al
método de Torres-Burriel es el uso de factores de relevancia para las diferentes
heuristicas y criterios de usabilidad, dependiendo del tipo de sitio web a evaluar.
Asi mismo Sirius permite la estimacion automatica de un porcentaje de
usabilidad, dependiendo de las valoraciones hechas por los evaluadores y los
factores de relevancia del sitio. Una de las principales ventajas del test de Torres-
Burriel es la consideracion de la heuristica de accesibilidad, elemento que se
considera fundamental en los sitios web, con el fin de acercar a una mayor

cantidad de publico a un sitio web.

2.4.3 Estudio de la usabilidad web en marcas de moda espafiolas mediante

la herramienta de andlisis heuristico Sirius

Iria Rodriguez y Guillermo de Haro en su articulo Estudio de la usabilidad web

en marcas de moda espafolas mediante la herramienta de analisis heuristico
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Sirius (Rodriguez & Haro, 2017), concluyen que la evaluacién heuristica, como
meétodo de evaluacion de usabilidad, es uno de los métodos mas fiables para
dicho proceso de medicidn ya que al dar la posibilidad de analizar las heuristicas
sin usuarios, se pueden hacer diferentes estudios desde fases tempranas del

desarrollo para detectar errores e introducir mejoras.

Tabla 6: Posicion Mejores Marcas espafiolas de moda vs Usabilidad Web.

1 Zara 82,91 5
2 Bershka 82,00 6
3 Mango 93,59 1
4 Massimo Dutti 91,60 3
5 El Corte Inglés 89,08 4
6 Desigual 92,26 2

Fuente: (Rodriguez & Haro, 2017, p. 22).

Asi mismo, luego de analizar los resultados, concluyen que los elementos de
basqueda y ayuda son los que relacionan los resultados mas bajos en este

sector.

2.4.4 Evaluacion de usabilidad de sitios web de bibliotecas de

universidades publicas chilenas a partir del método SIRIUS

Asi mismo, Leslie Saldias y Danilo Reyes en su articulo Evaluacién de usabilidad
de sitios web de bibliotecas de universidades publicas chilenas a partir del
método SIRIUS (Saldias & Reyes, 2021), calculan el porcentaje de usabilidad de
los sitios web de 17 de las 18 bibliotecas de las universidades publicas de Chile,
ordenadas segun su posicion a nivel nacional en el ranking Webometrics. Sin
embargo, no encuentran relacién directa entre la ubicacion de la universidad en
el ranking y el nivel de usabilidad del sitio web de su biblioteca segun la
evaluacion arrojada por SIRIUS, ya que por ejemplo, la Universidad Talca que
esta situada en el Ranking en posicion 9, tiene mayor % de usabilidad que la

Universidad de Chile que es la #1.
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Tabla 7: Tabla de resultados estudio Universidades Chilenas.

Universidad Ranking % Usabilidad
Universidad de Chile 1 68%
Universidad de Santiago de Chile 4 65%
Universidad de Talca 9 69%
Universidad de Valparaiso 11 64%
Universidad del Bio-Bio 13 52%

Fuente: Elaboracién propia basada en (Saldias & Reyes, 2021, pp. 4,11).
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Método de evaluacion

Segun lo revisado en el capitulo anterior, existen varios métodos de inspeccion
de usabilidad dentro de los que se destacan el método heuristico SIRIUS vy el
test de Torres-Burriel, los cuales a partir de la definicion de heuristicas y criterios
de usabilidad permiten la identificacion de problemas comunes de usabilidad de
diferentes sitios web. Para determinar el método de evaluacion del presente
trabajo, se tom6é como referencia el Estudio comparativo de métodos de
evaluacion de usabilidad para sitios web mostrado anteriormente (Hurtado &
Pimentel, 2018, pp. 129-137), donde luego de una investigacion comparativa
entre los dos métodos, concluye al método SIRIUS el método mas completo
gracias al uso de factores de relevancia para las diferentes heuristicas y criterios
de usabilidad, dependiendo del sitio web a evaluar, asi como la estimacién
automatica del porcentaje de usabilidad.

El método SIRIUS establece una unica relacion de elementos a evaluar
denominados criterios (subheuristicas), agrupados en aspectos (heuristicas) que
sera utilizada por los expertos implicados en el proceso de evaluacion. Con una
Gnica relacion de criterios a evaluar, le método consigue unificar los criterios y
dar una calificacion de evaluacién de sitio web (Torrente, 2010). A continuacion,

se presenta la metodologia y evaluacion propuesta por el método SIRIUS.

3.1.1 Clasificacion de sitios Web

Maria del Carmen Suarez, en el método SIRIUS, con el fin de adaptar, cuantificar
y ponderar los resultados de la evaluacion determina un listado de 16 tipos de
sitios web. Para estos tipos, se determinan las tareas criticas y el perfil del cliente

mas habitual del sitio (Torrente, 2010).

Tabla 8: Clasificacion de sitios web segun SIRIUS.

Tipo de sitio Definicion

Administracion Sitio web orientado a desempefiar una funcién de
Pulblica / Institucional | interés publico. Se consideraran en este grupo todos
aguellos sitios web que representen a alguna entidad
del estado tales como ayuntamientos, ministerios,

colegios, institutos, universidades.
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Banca electrénica

Sitio web que proporciona a sus clientes herramientas
para realizar operaciones bancarias a través del

ordenador.

Blog

Sitio web actualizado periédicamente que recoge en
orden cronoldgico articulos de uno o varios autores y
en el que el propietario tiene libertad para publicar lo

gue estime oportuno.

Comercio electrénico

Sitio web en el que se pueden llevar a cabo

transacciones comerciales

Comunicacion/

Sitio web en el que las noticias actualizadas son el

Noticias: contenido principal.

Corporativo/Empresa | Sitio web correspondiente a empresas o entidades
privadas que se dan a conocer a través de la red. No
se consideran en este grupo aquellas que
comercialicen sus productos a traves del sitio.

Descargas El objetivo principal de este tipo de sitios es permitir

gue el usuario acceda a diversos recursos tales como

software, musica o documentos.

Educativo / Formativo

Sitio web cuya finalidad es proporcionar conocimiento

al usuario.

Entornos

colaborativos/Wikis:

Sitio web donde colaboran varios autores, afiadiendo

y editando su contenido.

Foros/Chat

Sitio web que proporciona un medio de conversaciéon

entre dos 0 mas personas.

Ocio/Entretenimiento

Sitio web que proporciona al usuario el acceso a
actividades ludicas.

Personal

Sitio web cuya finalidad sea ofrecer informacion

acerca de una persona en particular

Por tal de servicios

Sitio web que proporciona un punto de partida para

acceder a otros recursos de internet o de una intranet.

Servicios interactivos
basados en

imagenes:

Herramientas tales como mapas, repositorios de

fotografias o servicios de meteorologia, entre otros.
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Servicios interactivos | Herramientas web tales como servicios de correccion
no basados en | ortogréfica, traductor o buscador, entre otros.

imagenes:

WebMail / Correo: Sitio web que permite gestionar el correo electronico

sin descargar los mensajes al propio ordenador.

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 110).

Para el presente estudio, se considerd la categoria “Comercio Electrénico”.
Segun Coutin Dominguez (Dominguez, 2002, p. 259), un sitio web de comercio
electronico, es el que ofrece una diversidad que productos y servicios que
pueden o no adquirirse por esa via. Para el caso de paginas web de venta de
vehiculos, al ser un bien de lujo, no se recibe el valor del bien por este medio,
sin embargo, segun la funcionalidad, orientacion y acciones del usuario, la
finalidad de todos es poder ofrecer una cotizacion para una posterior transaccion
comercial y el sitio web tiene un objetivo claro de venta.

A continuacion, se relacionan las audiencias clave y tareas criticas o relevantes

determinadas por el método para esta categoria de sitio web.

Tabla 9: Audiencia y tareas criticas para comercio electrénico.

Audiencia Mayoritaria Tareas Relevantes
e 24-60 Ver catalogo de articulos
e >60 Ver detalles de un articulo

Buscar un articulo determinado
Ver estado de pedido
Adquirir articulos con seguridad en la

transaccion

Fuente: Elaboracién propia basada en (Torrente, 2010, p. 112).

Con el fin de adaptar los resultados de la evaluacion y ponderar los valores
dependiendo de la categoria de este, el método SIRUS propone un listado de

aspectos y criterios segun cada tipo de sitio web.
3.1.2 Relacién de los aspectos y criterios a evaluar

3.1.2.1 Relacién de aspectos

A continuacion, se mencionan la relacion de aspectos a evaluar en el sistema

propuesto por Maria del Carmen Torrente (Torrente, 2010, p. 118):
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e Aspectos generales: Elementos relacionados con los objetivos del sitio, el
look & feel, coherencia y nivel de actualizacion de contenidos.

¢ Identidad e Informacion: Elementos relacionados con la identidad del sitio,
la informacién proporcionada sobre el proveedor y la autoria de los
contenidos.

e Estructura y Navegacion: Elementos relacionados con la idoneidad de la
arquitectura de la informacion y la navegacion del sitio.

e Rotulado: Elementos relacionados con la significacion, correccion y
familiaridad del rotulado de los contenidos.

e Layout de la péagina: Elementos relacionados con la distribucién y el
aspecto de los elementos de navegacion e informacion en la interfaz.

e Entendibilidad y facilidad en la interacciéon: Elementos relacionados con la
adecuacion y calidad de los contenidos textuales, iconos y controles de la
interfaz.

e Control y retroalimentacién: Elementos relacionados con libertad del
usuario en la navegacion y la informacion proporcionada al mismo en el
proceso de interaccion con el sitio.

e Elementos multimedia: Elementos relacionados con el grado de
adecuacion de los contenidos multimedia al sitio web.

e Busqueda: Elementos relacionados con el buscador implementado en el
sitio web.

e Ayuda: Elementos relacionados con la ayuda ofrecida al usuario durante

la navegacion por el sitio.

3.1.2.2 Relacidn de criterios correspondientes para cada aspecto

A cada uno de los aspectos enumerados anteriormente, SIRUS propone
asignarle un valor durante el proceso de evaluacién (Torrente, 2010, pp. 118-
122). Los criterios evaluables para revisar cada uno de los aspectos son los
siguientes:
Aspectos generales:

e AGL1: Objetivos del sitio web concretos y bien definidos

e AG2: Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos

e AG3: Estructura general del sitio web orientada al usuario

e AG4: Look & feel general se corresponde con los objetivos del sitio web
35

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@® Universidad
%/ Camilo José Cela
AG5: Disefio general del sitio web reconocible
AG6: Disefio general del sitio web coherente
AGT7: Se utiliza el idioma del usuario
AG8: Se da soporte a otro/s idioma/s
AG9: Traduccion del sitio completa y correcta

AG10: Sitio web actualizado peridédicamente

Identidad e Informacion:

[11: Identidad o logotipo significativo, identificable y suficientemente visible
[12: Identidad del sitio en todas las paginas

[13: Eslogan o tagline adecuados al objetivo del sitio

[14: Informacién sobre sitio web, empresa

[15: Existen mecanismos de contacto

I16: Se ofrece informacion sobre la proteccion de datos de caracter
personal o los derechos de autor de los contenidos del sitio web

[17: Se ofrece informacidn sobre el autor, fuentes y fechas de creaciéon y

revision del documento en articulos, noticias, informes

Estructura y Navegacion:

EN1: Se ha evitado pantalla de bienvenida

EN2: Estructura de organizacion y navegacion adecuadas

EN3: Organizacion de elementos consistente con las convenciones

EN4: Control del nUmero de elementos y de términos por elemento en los
menus de navegacion

EN5: Equilibrio entre profundidad y anchura en el caso de estructura
jerarquica

ENG6: Enlaces facilmente reconocibles como tales

EN7: La caracterizacion de los enlaces indica su estado (visitados,
activos)

ENS8: Se ha evitado la redundancia de enlaces

EN9: Se ha evitado la existencia de enlaces rotos

EN10: Se ha evitado que haya enlaces que lleven a la misma pagina que
se esta visualizando

EN11: En las imagenes de enlace se indica el contenido al que se va a

acceder
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EN12: Existe un enlace para volver al inicio en cada pagina
EN13: Hay elementos de navegacion que orienten al usuario acerca de
donde esta y como deshacer su navegacion (migas, pestafas coloreadas)
EN14: Existe mapa del sitio para acceder directamente a los contenidos

sin navegar

Rotulado:

RO1: Rotulos significativos

RO2: Sistema de rotulado controlado y preciso

RO3: Titulo de las péaginas, correcto y planificado

RO4: URL pégina principal correcta, clara y facil de recordar
RO5: URL de paginas internas claras

ROG6: URL de paginas internas permanentes

Layout de la pagina:

LAL: Se aprovechan las zonas de alta jerarquia informativa de la pagina
para contenidos de mayor relevancia

LA2: Se ha evitado la sobrecarga informativa

LA3: Es una interfaz limpia, sin ruido visual

LA4: Existen zonas en blanco entre los objetos informativos de la pagina
para poder descansar la vista

LAS5: Uso correcto del espacio visual de la pagina

LAG: Se utiliza correctamente la jerarquia visual para expresar las
relaciones del tipo "parte de" entre los elementos de la pagina

LA7: Se ha controlado la longitud de pagina

LA8: La version impresa de la pagina es correcta

LA9: El texto de la pagina se lee sin dificultad

LA10: Se ha evitado el texto parpadeante/deslizante

Entendibilidad y facilidad en la interaccion:

EF1. Se emplea un lenguaje claro y conciso

EF2: Lenguaje amigable, familiar y cercano

EF3: Cada parrafo expresa una idea

EF4: Uso consistente de los controles de la interfaz

EF5: Metéaforas visibles reconocibles y comprensibles (ej. iconos)
EF6: Si se usan menus desplegables, orden coherente o alfabético
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EF7: Si el usuario tiene que rellenar un campo, las opciones disponibles

se pueden seleccionar en vez de tener que escribirlas

Control y retroalimentacion:

CRZ1: El usuario tiene todo el control sobre la interfaz

CR2: Se informa al usuario acerca de lo que esta pasando

CRa3: Se informa al usuario de lo que ha pasado

CR4: Existen sistemas de validacion antes de que el usuario envie
informacion para tratar de evitar errores

CR5: Cuando se produce un error, se informa de forma clara y no
alarmista al usuario de lo ocurrido y de como solucionar el problema
CR6: Se ha controlado el tiempo de respuesta

CR7: Se ha evitado que las ventanas del sitio anulen o se superpongan a
la del navegador

CR8: Se ha evitado la proliferacion de ventanas en la pantalla del usuario
CR9: Se ha evitado la descarga por parte del usuario de plugins
adicionales

CR10: Si existen tareas de varios pasos, se indica al usuario en cual esta

y cuantos faltan para completar la tarea

Elementos multimedia:

EML1: Fotografias bien recortadas

EM2: Fotografias comprensibles

EMS3: Fotografias con correcta resolucion

EM4: El uso de imagenes o animaciones proporciona algun tipo de
valor afiadido

EM5: Se ha evitado el uso de animaciones ciclicas

EMG6: El uso de sonido proporciona algun tipo de valor afadido

Busqueda:

BUL: Si es necesaria, se encuentra accesible desde todas las paginas del
sitio

BU2: Es facilmente reconocible como tal

BU3: Se encuentra facilmente accesible

BU4: La caja de texto es lo suficientemente ancha

BUS5: Sistema de busqueda simple y claro
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BUG6: Permite la busqueda avanzada

BU7: Muestra los resultados de la busqueda de forma comprensible para
el usuario

BUS8: Asiste al usuario en caso de no poder ofrecer resultados para una

consultada dada

Ayuda:

AY1: El enlace a la seccion de Ayuda esta colocado en una zona visible y
estandar

AY?2: Facil acceso y retorno al/del sistema de ayuda

AY3: Se ofrece ayuda contextual en tareas complejas

AY4: FAQs (si la hay), es correcta tanto la eleccion como la redaccion de
las preguntas

AY5: FAQs (si la hay), es correcta la redaccion de las respuestas

3.1.2.3 Relevancia del incumplimiento de los aspectos y criterios segun el

tipo de sitio

Con el fin de determinar la importancia de cada aspecto segun el sitio web

identificado, el método SIRIUS nos brinda los siguientes valores de relevancia

para un sitio web de e-commerce (Torrente, 2010, p. 123):

Tabla 10: Relevancia de aspectos en un sitio web de e-commerce.

Aspecto Relevancia
Aspectos Generales Muy Alta
Identidad e Informacién Muy Alta
Estructura y Navegacion Muy Alta
Rotulado Media
Layout de la pagina Media
Facilidad Alta
Control y Retroalimentacion Muy Alta
Elementos Multimedia Alta
Busqueda Alta
Ayuda Media

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 123).
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3.1.2.4 Relevancia del incumplimiento de los criterios

Asi como se determina el nivel de relevancia, SIRIUS de igual manera pondera

la importancia del incumplimiento por cada tipo de sitio web (Torrente, 2010, p.

124):

Tabla 11: Relevancia del incumplimiento de los criterios segiin método SIRIUS.

Valor

Definicién

Critica (CR)

El problema identificado es severo. El usuario no podra
completar la tarea y podria no desear seguir utilizando el
sitio Web.

Mayor (MA)

Es posible que el usuario complete la tarea, pero tendra
mucha dificultad, frustracion o incluso tendra que ejecutar
muchos pasos innecesarios. podra superarlo después de

gue se le haya mostrado como hacerlo.

Media (ME)

En la mayoria de los casos, el usuario podra completar la
tarea, realizando un moderado esfuerzo para evitar el
problema. Pueden necesitar investigar algunos enlaces
para determinar que opcion les permitira completar la tarea
propuesta. En navegaciones posteriores del sitio, los

usuarios probablemente recordaran como ejecutar la tarea.

Moderada
(MO)

El problema ocurre de manera intermitente y puede ser
facilmente superado, aunque es irritante para el usuario.

Debido principalmente a problemas estéticos.

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 124).

Una vez recogidos los datos y analizados se obtiene el valor de relevancia de

cada criterio en funcion del tipo de sitio. La siguiente tabla resume la evaluaciéon

para un sitio e-commerce (Torrente, 2010, pp. 105-111):

e Aspectos generales:

Tabla 12: Valor de relevancia para los criterios de Aspectos Generales para un sitio tipo E-

Commerce.
Criterio Valor
AG1: Objetivos del sitio web concretos y bien definidos MA
AG2: Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos CR
AG3: Estructura general del sitio web orientada al usuario MA
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AG4: Look & feel general se corresponde con los objetivos del sitio web | ME
AG5: Disefio general del sitio web reconocible MA
AG6: Disefio general del sitio web coherente MA
AG7: Se utiliza el idioma del usuario MA
AG8: Se da soporte a otro/s idioma/s MA
AG9: Traduccion del sitio completa y correcta MA
AG10: Sitio web actualizado periédicamente MA

Fuente: Elaboracion propia basado en (Torrente, 2010, p. 105).

e Identidad e Informacion:

Tabla 13: Valor de relevancia para los criterios de Identidad e Informacion para un sitio tipo E-
Commerce.

Criterio Valor

[11: Identidad o logotipo significativo, identificable y suficientemente | ME

visible

[12: Identidad del sitio en todas las paginas MA
[13: Eslogan o tagline adecuados al objetivo del sitio ME
[14: Informacién sobre sitio web, empresa ME
[15: Existen mecanismos de contacto MA

l16: Se ofrece informacién sobre la proteccion de datos de caracter | MA

personal o los derechos de autor de los contenidos del sitio web

[17: Se ofrece informacién sobre el autor, fuentes y fechas de creacion | ME

y revision del documento en articulos, noticias, informes

Fuente: Elaboracion propia basado en (Torrente, 2010, pp. 105-106).

e Estructuray Navegacion:

Tabla 14: Valor de relevancia para los criterios de Estructura y Navegacion para un sitio tipo E-

Commerce.
Criterio Valor
EN1: Se ha evitado pantalla de bienvenida MO
EN2: Estructura de organizacion y navegacion adecuadas MA
EN3: Organizacion de elementos consistente con las convenciones MA

EN4: Control del numero de elementos y de términos por elemento en | MA

los menus de navegacion

ENS5: Equilibrio entre profundidad y anchura en el caso de estructura | MA

jerarquica
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ENG6: Enlaces facilmente reconocibles como tales MA

EN7: La caracterizacion de los enlaces indica su estado (visitados, | MA

activos)
ENS8: Se ha evitado la redundancia de enlaces MA
EN9: Se ha evitado la existencia de enlaces rotos CR

EN10: Se ha evitado que haya enlaces que lleven a la misma pagina | ME

gue se esta visualizando

EN11: En las imagenes de enlace se indica el contenido al que se va | MA

a acceder

EN12: Existe un enlace para volver al inicio en cada pagina ME

EN13: Hay elementos de navegacion que orienten al usuario acerca | CR
de donde estd y como deshacer su navegacion (migas, pestafias

coloreadas)

EN14: Existe mapa del sitio para acceder directamente a los | ME

contenidos sin navegar

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 106).

e Rotulado:

Tabla 15: Valor de relevancia para los criterios de Rotulado para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor
RO1: Rétulos significativos MA
RO2: Sistema de rotulado controlado y preciso MA
RO3: Titulo de las péaginas, correcto y planificado MA
RO4: URL péagina principal correcta, clara y facil de recordar ME
RO5: URL de péaginas internas claras ME
RO6: URL de paginas internas permanentes MA

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 107).

e Layout de la pagina:

Tabla 16: Valor de relevancia para los criterios de Layout de la pagina para un sitio tipo E-
Commerce.

Criterio Valor

LAl: Se aprovechan las zonas de alta jerarquia informativa de la | MA

pagina para contenidos de mayor relevancia

LA2: Se ha evitado la sobrecarga informativa ME
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LA3: Es una interfaz limpia, sin ruido visual MA

LA4: Existen zonas en blanco entre los objetos informativos de la | ME

pagina para poder descansar la vista

LA5: Uso correcto del espacio visual de la pagina MA

LAG: Se utiliza correctamente la jerarquia visual para expresar las | MA

relaciones del tipo "parte de" entre los elementos de la pagina

LA7: Se ha controlado la longitud de pagina ME
LA8: La version impresa de la pagina es correcta MA
LA9: El texto de la pagina se lee sin dificultad CR
LA10: Se ha evitado el texto parpadeante/deslizante ME

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 108).

e Entendibilidad y facilidad en la interaccion:

Tabla 17: Valor de relevancia para los criterios de Entendibilidad y facilidad en la informacién
para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor
EF1: Se emplea un lenguaje claro y conciso MA
EF2: Lenguaje amigable, familiar y cercano ME
EF3: Cada parrafo expresa una idea ME
EF4: Uso consistente de los controles de la interfaz MA
EF5: Metaforas visibles reconocibles y comprensibles (ej. iconos) MA
EF6: Si se usan menus desplegables, orden coherente o alfabético MA
EF7: Si el usuario tiene que rellenar un campo, las opciones | MA
disponibles se pueden seleccionar en vez de tener que escribirlas

Fuente: Elaboracién propia basada en (Torrente, 2010, pp. 108-109).

e Control y retroalimentacion:

Tabla 18: Valor de relevancia para los criterios de Control y Retroalimentacién para un sitio tipo
E-Commerce.

Criterio Valor
CR1: El usuario tiene todo el control sobre la interfaz MA
CR2: Se informa al usuario acerca de lo que esta pasando MS
CR3: Se informa al usuario de lo que ha pasado CR

CR4: Existen sistemas de validacion antes de que el usuario envie | CR

informacion para tratar de evitar errores
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CR5: Cuando se produce un error, se informa de forma clara y no | MA

alarmista al usuario de lo ocurrido y de como solucionar el problema

CR6: Se ha controlado el tiempo de respuesta CR

CR7: Se ha evitado que las ventanas del sitio anulen o se superpongan | CR

a la del navegador

CR8: Se ha evitado la proliferacion de ventanas en la pantalla del | MA

usuario

CR9: Se ha evitado la descarga por parte del usuario de plugins | CR

adicionales

CR10: Si existen tareas de varios pasos, se indica al usuario en cual | MA
esta y cuantos faltan para completar la tarea

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, pp. 109-110).

e Elementos multimedia:

Tabla 19: Valor de relevancia para los criterios de Elementos Multimedia para un sitio tipo E-

Commerce.
Criterio Valor
EML1: Fotografias bien recortadas Mo
EM2: Fotografias comprensibles CR
EM3: Fotografias con correcta resolucién MA

EM4: El uso de imagenes o animaciones proporciona algun tipo de | ME

valor afiadido

EMS5: Se ha evitado el uso de animaciones ciclicas MA

EMG6: El uso de sonido proporciona algun tipo de valor afiadido MO

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 110).

e Busqueda:

Tabla 20: Valor de relevancia para los criterios de BlUsqueda para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor
BUL: Si es necesaria, se encuentra accesible desde todas las paginas | CR
del sitio

BU2: Es facilmente reconocible como tal MA
BU3: Se encuentra facilmente accesible MA
BU4: La caja de texto es lo suficientemente ancha MA
BUS5: Sistema de busqueda simple y claro CR
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BUG6: Permite la busqueda avanzada

MA

BU7: Muestra los resultados de la busqueda de forma comprensible

para el usuario

MA

BUS: Asiste al usuario en caso de no poder ofrecer resultados para una

consultada dada

MA

Fuente: Elaboracién propia basada en (Torrente, 2010, p. 111).

e Ayuda:

Tabla 21: Valor de relevancia para los criterios de Ayuda para un sitio tipo E-Commerce.
Criterio Valor
AY1: El enlace a la seccion de Ayuda esta colocado en una zona visible | MA
y estandar
AY2: Facil acceso y retorno al/del sistema de ayuda ME
AY3: Se ofrece ayuda contextual en tareas complejas MA
AY4: FAQs (si la hay), es correcta tanto la eleccion como la redaccion | MA
de las preguntas
AY5: FAQs (si la hay), es correcta la redaccion de las respuestas MA

Fuente: Elaboracién propia basada en (Torrente, 2010, p. 111).

3.1.2.5 Valoracién de los criterios

Ya establecida la relevancia del cumplimiento de cada criterio en funcién del tipo

web e-commerce se procede a determinar la métrica de evaluacion.

En su tesis doctoral, después de realizar varios planteamientos, Maria del

Carmen propone dos tipos de valores de medicion (Torrente, 2010, p. 114).

e Una escala de 0-10 que indica el grado de conformidad del evaluador con

el cumplimiento del criterio.

e Un valor textual, que indique ademas de si el criterio se cumple, en qué

extension del sitio web se detecta el problema en caso de ser negativo. El

evaluador asigna un valor textual, sin embargo, esta relacionado con un

valor numeérico para efectos de calculo del grado de usabilidad.

Tabla 22: Valor textual y numérico de los criterios de evaluacion.

Valor de evaluacion Definicion Valor
numerico
0-10 0. No se cumple en absoluto|0-10
10: Se cumple totalmente
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NTS No se cumple en todo el sitio 0
NEP No se cumple en los enlaces principales | 2,5
NPP No se cumple en la pagina principal 5
NPI No se cumple en alguna pagina anterior | 7,5
S Se cumple el criterio 10
NA Criterio no aplicable en el sitio

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, pp. 111-112).

El usar el valor textual o el numérico, dependera entonces del tipo de criterio que
se esté evaluando. La relacién completa de aspectos, criterios y elementos de
evaluacion que define el método a utilizar, es el siguiente (Torrente, 2010, pp.
114-118).

e Aspectos generales:

Tabla 23: Relacidon completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacién para Aspectos
Generales para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor

AG1: Objetivos del sitio web concretos y bien definidos 0-10 NA
AG2: Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos 0-10 NA
AG3: Estructura general del sitio web orientada al usuario 0-10 NA

AG4: Look & feel general se corresponde con los objetivos del sitio web | 0-10 NA

AG5: Disefio general del sitio web reconocible 0-10 NA
AG6: Disefio general del sitio web coherente 0-10 NA
AGT7: Se utiliza el idioma del usuario Textual
AG8: Se da soporte a otro/s idioma/s Textual
AG9: Traduccion del sitio completa y correcta Textual
AG10: Sitio web actualizado periédicamente Textual

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 114).

e Identidad e Informacion:

Tabla 24: Relacién completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacion para ldentidad e
Informacion para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor

[11: Identidad o logotipo significativo, identificable y suficientemente | 0-10 NA

visible
[12: Identidad del sitio en todas las paginas Textual
[13: Eslogan o tagline adecuados al objetivo del sitio 0-10 NA
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[14: Informacién sobre sitio web, empresa

Textual

[15: Existen mecanismos de contacto

Textual

l16: Se ofrece informacién sobre la proteccién de datos de caracter
personal o los derechos de autor de los contenidos del sitio web

Textual

[17: Se ofrece informacion sobre el autor, fuentes y fechas de creacion

y revision del documento en articulos, noticias, informes

Textual

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 115).

e Estructuray Navegacion:

Tabla 25: Relacién completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacion de Estructura y

Navegacion para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor
EN1: Se ha evitado pantalla de bienvenida Textual
EN2: Estructura de organizacién y navegacion adecuadas 0-10 NA
EN3: Organizacion de elementos consistente con las convenciones 0-10 NA
EN4: Control del nimero de elementos y de términos por elemento en | 0-10 NA
los menus de navegacion
ENS5: Equilibrio entre profundidad y anchura en el caso de estructura | Textual
jerarquica
ENG6: Enlaces facilmente reconocibles como tales Textual
EN7: La caracterizacion de los enlaces indica su estado (visitados, | Textual
activos)
EN8: Se ha evitado la redundancia de enlaces Textual
EN9: Se ha evitado la existencia de enlaces rotos Textual
EN10: Se ha evitado que haya enlaces que lleven a la misma péagina | Textual
gue se esta visualizando
EN11: En las imagenes de enlace se indica el contenido al que se va | Textual
a acceder
EN12: Existe un enlace para volver al inicio en cada pagina Textual
EN13: Hay elementos de navegacion que orienten al usuario acerca | Textual
de donde estd y como deshacer su navegacion (migas, pestafias
coloreadas)
EN14: Existe mapa del sitio para acceder directamente a los | Textual
contenidos sin navegar
Fuente Elaboracién propia basada en (Torrente, 2010, p. 115).
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e Rotulado:

Tabla 26: Relacién completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacién de Rotulado para
un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor
RO1: Rotulos significativos Textual
RO2: Sistema de rotulado controlado y preciso Textual
RO3: Titulo de las péaginas, correcto y planificado Textual
RO4: URL pagina principal correcta, clara y facil de recordar 0-10 NA
RO5: URL de paginas internas claras Textual
ROG6: URL de paginas internas permanentes Textual

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 116).

e Layout de la pagina:

Tabla 27: Relacion completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacién de Layout de la
pagina para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor

LALl: Se aprovechan las zonas de alta jerarquia informativa de la | Textual

pagina para contenidos de mayor relevancia

LA2: Se ha evitado la sobrecarga informativa Textual

LA3: Es una interfaz limpia, sin ruido visual Textual

LA4: Existen zonas en blanco entre los objetos informativos de la | Textual
pagina para poder descansar la vista

LA5: Uso correcto del espacio visual de la pagina 0-10 NA

LAG6: Se utiliza correctamente la jerarquia visual para expresar las | 0-10 NA
relaciones del tipo "parte de" entre los elementos de la pagina

LA7: Se ha controlado la longitud de pagina Textual
LA8: La version impresa de la pagina es correcta Textual
LA9: El texto de la pagina se lee sin dificultad Textual
LA10: Se ha evitado el texto parpadeante/deslizante Textual

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 116).

e Entendibilidad y facilidad en la interaccion:

Tabla 28: Relacién completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacion para
Entendibilidad y facilidad en la informacién para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor
EF1: Se emplea un lenguaje claro y conciso Textual
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EF2: Lenguaje amigable, familiar y cercano Textual
EF3: Cada parrafo expresa una idea Textual
EF4: Uso consistente de los controles de la interfaz Textual
EF5: Metaforas visibles reconocibles y comprensibles (ej. iconos) Textual
EF6: Si se usan menus desplegables, orden coherente o alfabético Textual
EF7: Si el usuario tiene que rellenar un campo, las opciones | Textual
disponibles se pueden seleccionar en vez de tener que escribirlas

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 117).

e Control y retroalimentacion:

Tabla 29: Relacidon completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacién de Control y
Retroalimentacion para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor

CR1: El usuario tiene todo el control sobre la interfaz Textual
CR2: Se informa al usuario acerca de lo que esta pasando Textual
CR3: Se informa al usuario de lo que ha pasado Textual

CR4: Existen sistemas de validacion antes de que el usuario | Textual

envie informacion para tratar de evitar errores

CRS5: Cuando se produce un error, se informa de forma clara 'y no | Textual
alarmista al usuario de lo ocurrido y de como solucionar el

problema

CR6: Se ha controlado el tiempo de respuesta Textual

CR7: Se ha evitado que las ventanas del sitio anulen o se | Textual

superpongan a la del navegador

CR8: Se ha evitado la proliferacion de ventanas en la pantalla del | Textual

usuario

CR9: Se ha evitado la descarga por parte del usuario de plugins | Textual

adicionales

CR10: Si existen tareas de varios pasos, se indica al usuario en | Textual

cual esta y cuantos faltan para completar la tarea

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 117).
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e Elementos multimedia:

Tabla 30: Relaciéon completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacién de Elementos

Multimedia para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor

EML1: Fotografias bien recortadas Textual
EM2: Fotografias comprensibles Textual
EM3: Fotografias con correcta resolucion Textual

valor afnadido

EM4: El uso de imagenes o animaciones proporciona algun tipo de | Textual

EMS5: Se ha evitado el uso de animaciones ciclicas Textual

EMG6: El uso de sonido proporciona algun tipo de valor afiadido Textual

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 118).

e Busqueda:

Tabla 31: Relacién completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacién de Blsqueda

para un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor
BU1: Si es necesaria, se encuentra accesible desde todas las paginas | Textual
del sitio

BU2: Es facilmente reconocible como tal 0-10 NA
BU3: Se encuentra facilmente accesible 0-10 NA
BU4: La caja de texto es lo suficientemente ancha 0-10 NA
BUS: Sistema de busqueda simple y claro 0-10 NA
BUG6: Permite la busqueda avanzada 0-10 NA
BU7: Muestra los resultados de la busqueda de forma comprensible | 0-10 NA
para el usuario

BUS: Asiste al usuario en caso de no poder ofrecer resultados para una | 0-10 NA

consultada dada

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 118).

e Ayuda:

Tabla 32: Relacién completa de aspectos, criterios y elementos de evaluacion de Ayuda para

un sitio tipo E-Commerce.

Criterio Valor
AY1: El enlace a la seccion de Ayuda esta colocado en una zona visible | Textual
y estandar
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AY?2: Féacil acceso y retorno al/del sistema de ayuda 0-10 NA
AY3: Se ofrece ayuda contextual en tareas complejas Textual

de las preguntas

AY4: FAQs (si la hay), es correcta tanto la eleccion como la redaccion | 0-10 NA

AY5: FAQs (si la hay), es correcta la redaccion de las respuestas 0-10 NA

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 118).

3.1.2.6 Ponderacion del incumplimiento de aspectos y criterios

Con el fin de ponderar el efecto del incumplimiento de un criterio de evaluacion,

Maria del Carme, en su propuesta (Torrente, 2010, p. 119) establece los

siguientes factores de relevancia que seran considerados en la formula asociada

a la métrica de evaluacion:

Tabla 33: Ponderacion de los criterios.

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

Fuente: Elaboracion propia basada en (Torrente, 2010, p. 119).

Se establece asi un factor determinante del nivel de usabilidad la relevancia de

incumplimiento de los criterios. El valor de relevancia de los aspectos matizara

los resultados de evaluacion segun le tipo de sitio web de la siguiente manera:

Tabla 34: Ponderacién de los aspectos

Relevancia aspecto Valor de relevancia
Muy Alta 4
Alta 3
Media 2
Baja 1

Fuente: Elaboracioén propia basada en (Torrente, 2010, p. 119).

3.1.2.7 Calculo del porcentaje de usabilidad

Finalmente, para el calculo del valor cuantitativo que determine el nivel de

usabilidad, el método SIRIUS propone una férmula en la que se considera un

valor de correccion, el cual es el valor de ajuste que se le aplicara a todos los

criterios evaluados con el fin de obtener diferentes niveles de usabilidad
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dependiendo de la relevancia de estos en funcion del sitio web en evaluacién
(Torrente, 2010, p. 120).
El célculo de este valor de correccion se calcula dividiendo cada valor de
relevancia entre la suma de todos los valores de relevancia de los criterios
evaluados. Partiendo de los valores de relevancia anteriormente descritos.
La formula propuesta por para el calculo del valor de usabilidad es la siguiente:

_ XiEre(fei x vei)

PU = — 100
EiZiee(fei x 10)

Siendo
e Nce: Numero de criterios evaluados.
e Vc: Valor de evaluacién del criterio (entre 0 y 10)
e Fc: Factor de correccién de cada uno de los criterios evaluados que se
calcula bajo la siguiente férmula, siendo rc el valor de relevancia que

corresponde a un criterio.

) rci
fCl T oj=nce rci
j:l .]

3.2 Paginas Web a evaluar

Las paginas para evaluar en este estudio son las que tienen una mayor
participacion de mercado en Estados unidos durante el Q2 2022 (Ver grafica 2).
Analizaremos las 5 marcas con mayor participacion de mercado, donde 4 de 5

coinciden con las paginas web mas visitadas segun el ranking de la industria:

Tabla 35: Ranking de paginas web segun las visitas de la industria automotriz en Estados

Unidos.

Pagina Posicion
www.ford.com #1
www.toyota.com #2
www.honda.com #3
www.tesla.com #4
www.chevrolet.com #5
www.jeep.com #11

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion de (SimilarWeb, 2022).

Asi mismo, con el fin de analizar posible relacion entre los principales indicadores

de rendimiento de cada pagina web con el grado de usabilidad, se presentan los
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principales indicadores de cada una de ellas en el mismo periodo de tiempo

evaluado:

Tabla 36: Principales indicadores de rendimiento de las marcas en estudio.

Métrica Ford Toyota | Chevrolet | Honda Jeep
Duracion visita 00:05:34 | 00:05:13 | 00:04:04 | 00:04:01 | 00:03:21
P&ginas por visita 9.70 6.72 7.57 5.55 5.98
Tasa de Rebote 33.36% 39.25% 47.11% 37.56% | 39.24%

Fuente: Elaboracién propia con informaciéon de (SimilarWeb, 2022).
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IV. DESARROLLO

4.1 Ford

Ford es la marca mas vendida durante el segundo trimestre del 2022 (Statista,
2022) y la segunda mas vendida durante el 2021 (Statista, 2021). Lider en Pick
Up en los Estados Unidos. Ford es el segundo mayor fabricante de automoviles
con sede en Estados Unidos (precedido por General Motors) y el quinto mas
grande en el mundo (por detras de Toyota, Volkswagen, Hyundai Motor Group y
General Motors) basado en la produccion de vehiculos de 2015. A finales de
2010, Ford fue el quinto mayor fabricante de automéviles en Europa (Fortune,
2015).

4.1.1 Ficha técnica

Tabla 37: Datos generales de la evaluacion de Ford.

Nombre del sitio evaluado Ford

URL del sitio evaluado https://www.ford.com/
Tipo de sitio evaluado Comercio electrénico
Navegador con el que se revisa Chrome

Version el navegador Version 105.0.5195.127

llustracién 1: Pagina de inicio Ford.

[E] Fisoe A~ musTane | CERTIFIED USED @ Dealership Locations  EN

f BRONCO

@ SUVS & CROSSOVERS TRUCKS & VANS ELECTRIFIED CARS ALL VEHICLES & MY ACCOUNT FINANCE SUPPORT & SERVICE

All-New 2023 Ford Super Duty®

Learn More ©

Fuente: www.ford.com.
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4.1.2 Célculo porcentaje de usabilidad

El resultado final de porcentaje de usabilidad de Ford es de 83%.

Se analizaré el valor Unico para cada uno de los criterios heuristicos evaluados.

Tabla 38: Resultados generales por criterio para Ford.

Criterios heuristicos Valor
1. Aspectos Generales 9,8
2. Identidad e informacion 8,3
3. Estructura y Navegacion 8,5
4. Rotulado 10
5. Layout de la pagina 9,2
6. Entendibilidad y Facilidad 8,6
7. Control y Retroalimentacion 9,7
8. Elementos multimedia 10
9. Busqueda 5,6
10. Ayuda 9,8

De los aspectos con valor mas bajo, encontramos el criterio de Busqueda. Esto
debido a que no se evidencia un sistema de busqueda simple y claro. La
extension de las paginas es larga y el sistema de busqueda se encuentra en el

Footer al final de cada una de ellas.

llustracion 2: Sistema de busqueda web de Ford.

qf BRONCO F-1502 | “#®~ MUSTANG  CERTIFIED USED © Dealership Locations  EN

SUVS & CROSSOVERS TRUCKS & VANS ELECTRIFIED CARS ALL VEHICLES & MY ACCOUNT FINANCE SUPPORT & SERVICE

California Residents

Exercise your rights under the California Consumer Privacy Act here .

Do Not Sell My Personal Information

Q Search Popular Lightning™ Bronco® Maverick™

All Vehicles Shopping Tools Finance Support Experience Ford

Fuente: www.ford.com.
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Por otro lado, al momento de realizar la busqueda no muestra los resultados de

forma comprensible para el usuario. Muestra un listado de elementos sin ayudas

visuales y con la misma descripcion entre ellas.

llustracién 3: Resultado de blusqueda en pagina de Ford.

gf BRONCO F-1502  “B®~ MUSTANG  CERTIFIED USED @ Dealership Locations  EN

SUVS & CROSSOVERS TRUCKS & VANS ELECTRIFIED CARS ALL VEHICLES & MY ACCOUNT FINANCE SUPRORT & SERVICE

Refine your search

It appears the search cannot be
refined anymore in its current
configuration. Please clear some
of the selected refinements and
allow more selections to be
made.

Search anytime by typing

escape Q
Featured Search Results:
2020-2022 Ford Escape® SUV Engine Safety Recall

Get answers to all your questions about the recall of select 2020, 2021 and 2022 Ford Escape® SUVSs to repair an engine
manufacturing safety issue.

Results (147) Images (0) Documents (0) Videos (0)

Displaying: 1-10 of 147 results

‘ 1. 2018 Ford Escape Support Information
Find all your 2018 Ford Escape owner support info like how-to videos, Ford SYNC®, connect a phone, FordPass® and service articles &
more.

2.2023 Ford Escape Support Information
Find all your 2023 Ford Escape owner support info like how-to videos, Ford SYNC®, connect a phone, FordPass® and service articles &

Fuente: www.ford.com.

Por ultimo, no se ofrece ningun tipo de ayuda adicional en caso de no ofrecer

ningun resultado para la busqueda dada.

Otro de los aspectos bajos, se relaciona con la Estructura y Navegacion. Donde

la principal oportunidad se encuentra en la cantidad de herramientas de compra

que ofrece y la navegabilidad de estas. En primer lugar, el mend o resumen de

todas las herramientas disponibles se encuentran en el footer, no siento claro

para el usuario todas las opciones que tiene desde un inicio sin necesidad de

navegar. Asi mismo, después de ingresar a cada herramienta no se encuentra

con ayudas para el usuario tipo miga de pan para poder volver en caso de que

lo desee facilmente.
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llustracion 4: Footer pagina de Ford.
(Q;‘Q 2022 FORDECOSPORTS > 2022 FORD ECOSPORTSE >
ﬁ Change Vehicle Change Vehicle

2022 EcoSport Shopping Tools Finance Support Experience Ford

Fuente: www.ford.com.

Otro tema para resaltar es el ofrecimiento de traduccion a un segundo idioma de
la pagina web. La pagina ofrece de manera muy amable los idiomas de inglés y
espafiol, sin embargo, para el idioma espafiol hay paginas que no se encuentran
optimizadas en cuanto a disefio, generando una experiencia visual no deseada.
Asi mismo, en el mismo analisis de la traduccion del sitio, no importa la pagina
donde se cambie el idioma siempre lleva al usuario a la pagina principal,

perdiendo asi el historial de navegacion de la sesion actual.

llustracion 5: Comparativo dos paginas con diferente idioma en Ford.

Ayuda > Serviclo De Mantenimiento

FORD SERVICE AND MAINTENANCE

AT YOUR SERVICE

Make sure everything runs smoothly with certified service
from the same people who bullt yout Foed vehicle.

Fuente: www.ford.com.
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Por ultimo, algunas paginas contienen una sobre carga de informacion, ademas

el color del fondo y la fuente hace que la lectura sea mas compleja para el

usuario.

llustracion 6: Ejemplo de pagina con sobrecarga de informacion.

Explore 2022
F-150®

Features

2.0kW (2,000W)

With up to four available 120V/20A
outlets, you can power:

WORK

Reciprocating saw (780W)
Hammer drill (550W)

Jigsaw (450W)

Sander (150W)

RECREATION

Sandwich maker (760W)
Blender (600W)

Game Console (250W)
TV (150W)

Available with optional gas engines.

c
important operating instructions.

4.2 Toyota

Current Offers Build & Price Search Inventory

2.4kW (2,400W) 7.2kW (7,200W)

With up to four available 120V/20A With up to six available 120V/20A
outlets, you can power: outlets, you can power:
WORK WORK
Reciprocating saw (780W) Welder (240V) (4,000W)
Hammer drill (550W) G6 air compressor (1,200W)
Jigsaw (450W) Reciprocating saw (780W)
Laser Printer (440W) Hammer drill (550W)

Laser Printer (440W)
RECREATION
Microwave (1,300W) Available 3.5L PowerBoost™ engine.
Blender (600W)
Game Console (250W)
TV (150W)

Standard with the available 3.5L
PowerBoost™ engine. *

Fuente: www.ford.com.

Toyota es una empresa japonesa que se dedica a la fabricacion de automéviles

fundada en 1933 (Toyota, 2020). Segun el ranking elaborado por la prestigiosa

consultora estadounidense Interbrand, en el 2021 Toyota es la marca de

automoviles mas valorada en el mundo, ocupando el puesto séptimo a nivel

mundial (Interbrand, 2022). Toyota vendié 2.3 millones de vehiculos en los

Estados Unidos durante el 2021 aumentando su participacion de mercado en

10% frente al 2020.

4.2.1 Ficha técnica

Tabla 39: Datos generales de la evaluacion de Toyota.

Nombre del sitio evaluado

Toyota

URL del sitio evaluado

https://www.toyoya.com/

Tipo de sitio evaluado

Comercio electronico

Navegador con el que se revisa Chrome

Version el navegador

Version 105.0.5195.127

58

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



@ Universidad
#/ Camilo José Cela

llustracién 7: Pagina de inicio Toyota.

TOYOTA .: == Vehicles v Shopping Tools v Local Specials

G

2023 Tundra

Tough from the ground up.

8uo%ve0

SAPR mos

Fuente: www.toyota.com.

4.2.2 Célculo del porcentaje de usabilidad

El resultado final de porcentaje de usabilidad de Toyota es de 76%.

Se analizaré el valor Unico para cada uno de los criterios heuristicos evaluados.

Tabla 40: Resultados generales por criterio para Toyota.

OYyOla

Criterios heuristicos Valor
1. Aspectos Generales 8
2. ldentidad e informacién 5,8
3. Estructura y Navegacion 7,7
4. Rotulado 10
5. Layout de la pagina 10
6. Entendibilidad y Facilidad 10
7. Control y Retroalimentacion 10
8. Elementos multimedia 10
9. Busqueda 0
10. Ayuda 4

El aspecto mas bajo de Toyota se relaciona con el sistema de busqueda, ya que
su sitio web no cuenta con esta funcionalidad. Cuenta con soporte en idioma

espafiol, sin embargo, esta al final del footer dificil de identificar.
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llustracién 8: Pagina de consulta vehiculo Toyota.

Gallery Features Specs Build Compare | Offers

<8 = 2
Offers Near You Prius in Your Area See Your Nearby Dealer

View Specials View Inventory Findt A Dealer

et SR (™ e e ®®®

ContactUs Shopping Tools Vehicles Helpful Links

Fuente: www.toyota.com.

Un aspecto para mejorar, que impacta la usabilidad es que el logo no se
encuentra presente en todos los sitios, 0 que ocasiona que no se experimente
la presencia de marca durante toda la experiencia de navegacion.

llustracién 9: Pagina de consulta vehiculo Toyota.

2022 Prius [TV Gallery Features Specs Build Compare Offers.
| = o
Offers Near You Prius in Your Area See Your Nearby Dealer
View Specials View Inventory Find A Dealer
Accessibility Do Not Sell My Personal Information

OICIOROXO

Fuente: www.toyota.com.

Asi mismo, durante a evaluacion se pudo evidenciar que la pagina donde debe
estar publicada la politica de tratamiento de datos personales se encuentra rota.
Esto es un punto critico tanto a nivel de experiencia como a nivel legal segun la
normativa de cada pais.
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llustracién 10: Pagina que dirige al tratamiento de datos personales Toyota.

This XML file does not appear to have any style information associated with it. The document tree is shown below.

v <Error
CodesAccessDenied</Code
<Message>Access Denied</Message>
<RequestTd>GABP1GA9EHVEYASE</RequestTd>
<HostId>7GXeSLChS3CTFOBCriVAGrA+SHUGN 3z agSaFKyHEoX/ eQVanusypu2diPDagi /OcMH1SPX10HKs=< /Host 1d>
</Error>

Fuente: www.toyota.com.

Por ultimo, la pagina no cuenta con una seccion de ayuda y soporte para el
usuario. La Unica ayuda que contiene son las preguntas frecuentes (FAQs) que
se encuentran de igual manera en el footer dificiles de identificar.
Asi mismo, se puede evidenciar que los aspectos de rotulado, Layout de la
pagina, Entendibilidad y facilidad, control y retroalimentacion y elementos
multimedia tienen una calificacion en 10. Ya que las URL de la pagina, rotulos
se encuentran claros y definidos, las imagenes y videos son de calidad 6ptima,
asi como el modulo de disefio que muestra un proceso claro y retroalimentacion,
permitiendo al usuario identificar en qué punto del proceso esta y tener control
total del aplicativo.

llustracién 11: Buena practica de retroalimentacion Toyota.

&

Models Accessories

ALL (26

leather Floor Liners

Aero Side Splitter* All-Weather Floor All-Weather Floor
$299 Liner Package® Liners*
$259 $169

View Details Installation not included

View Details
View Details

Fuente: www.toyota.com.

4.3 Chevrolet

Chevrolet fue fundada en 1911 bajo el nombre Chevrolet Motor Car Company y
es una marca perteneciente a la compafia General Motors (Diaz, 2018). General
Motors vendio 2.2 millones de vehiculos en Estados Unidos durante el 2021,
disminuyendo su participacion de mercado en 13% frente al 2020. Adicional, ha
sido la marca lider en el segmento pickup cada afio desde el 2003, de acuerdo

con la empresa estadounidense de investigacion J.D. Power (Power, 2020).
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4.3.1 Ficha técnica

Tabla 41: Datos generales de la evaluacion de Chevrolet.
Nombre del sitio evaluado Chevrolet
URL del sitio evaluado https://www.chevrolet.com/
Tipo de sitio evaluado Comercio electronico
Navegador con el que se revisa Chrome
Version el navegador Version 105.0.5195.127

llustracion 12: Pagina de inicio Chevrolet.

_ E
& 7 Find A Dealer My Chevrolet Rewards Espaniol Support
——
: : My Account
CHEVROLET Vehicles ¥ Shopping ¥ Offers ¥ @ @

INTRODUCING THE NEW 2024 SILVERADO H

|

Fuente: www.chevrolet.com.

4.3.2 Calculo del porcentaje de usabilidad

El resultado final de porcentaje de usabilidad de Chevrolet es de 93%.

Se analizard el valor Unico para cada uno de los criterios heuristicos evaluados.

Tabla 42: Resultados generales por criterio para Chevrolet.

Chevrolet

Criterios heuristicos Valor
1. Aspectos Generales 9,8
2. ldentidad e informacién 8,3
3. Estructura y Navegacion 8,3
4. Rotulado 10
5. Layout de la pagina 10
6. Entendibilidad y Facilidad 10
7. Control y Retroalimentacion 10
8. Elementos multimedia 10
9. Busqueda 5,9
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| 10. Ayuda 10

Chevrolet es la pagina del estudio con mayor porcentaje de usabilidad. Frente a

los aspectos a mejorar encontramos que, aunque brinda version en espariol tiene

algunos errores en la impresion con enlaces rotos de algunos iconos

llustracion 13: P4gina en espafiol.

Learn More

® @ X 2

TRUCK 0™

Accessory Allowance

1‘ I - n “ ' ‘ “. toward the purchase or lease of a new Silverado 1500, Silverado HD or Colorado with

Conoce mas

A

M l_Es DE LA HAZLA TUYA.

Fuente: www.chevrolet.com.

Otro aspecto que en general ninguna de las paginas del estudio tiene en cuenta
es la informacion de contexto. Esto puede deberse al alto posicionamiento de
marca en los diferentes mercados en los que tienen presencia.

Por dltimo, aunque cuenta con un sistema de ayuda y soporte robusto y visible,
en caso de que en el sistema de busqueda el usuario cometa un error de

tipificacion, no lo apoya con sugerencias relacionadas.
llustracion 14: Resultado sistema de busqueda Chevrolet.

— —y Find A Dealer My Chevrolet Rewards Espanol Support

- _.\_r_
i v i v v My Account
CHEVROLET Vehicles Shopping Offers @ @ y ”

5.000 filtleq n

Search Results For 5.000 filtler

No results found for 5.000 filtler
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Fuente: www.chevrolet.com.

4.4 Honda

Honda Motor Co, es una empresa de capital abierto de origen japonés fabricante
de automoviles, motores para vehiculos terrestres, acuaticos y aéreos,
Motocicletas, robots y componentes para la industria automotriz. En el 2021,
Honda alcanz6 una participacion del mercado de 8.7%, vendi6 alrededor de 1.3
millones de vehiculos aumentando 9% frente a las ventas del 2020 (Statista,
2022).

4.4.1 Ficha técnica

Tabla 43: Datos generales de la evaluacion de Honda.

Nombre del sitio evaluado Honda Autos

URL del sitio evaluado https://automobiles.honda.com/
Tipo de sitio evaluado Comercio electrénico
Navegador con el que se revisa Chrome

Version el navegador Version 105.0.5195.127

llustracion 15: Pagina de inicio Honda Autos

VEHICLES Vv SHOPPING TOOLS Vv Owners V Explore VvV Find a Dealer @ EN v Location @

HONDA —
The Power of Dreams b

i A,
/1 Red Bull -

See Honda continue to break barriers in the world of mobility.

WATCH VIDEO @

Fuente: www.automobiles.honda.com.

4.4.2 Célculo del porcentaje de usabilidad

El resultado final de porcentaje de usabilidad de Honda es de 8%.
Se analizaré el valor Unico para cada uno de los criterios heuristicos evaluados.
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Tabla 44: Resultados generales por criterio para Honda

Criterios heuristicos Valor
1. Aspectos Generales 9,6
2. ldentidad e informacién 9,2
3. Estructura y Navegacién 7,7
4. Rotulado 10
5. Layout de la pagina 10
6. Entendibilidad y Facilidad 8,9
7. Control y Retroalimentacion 10
8. Elementos multimedia 10
9. Busqueda 5,5
10. Ayuda 6,2

La pagina de la marca Honda, es la Unica del estudio que muestra un contexto
de lo que es la marca bajo la figura de video corporativo.

Sin embargo, en cuanto a identidad de marca, no se percibe de manera clara
durante la navegacion, ya que no existe un patron definido de disefio, un ejemplo

de esto es el disefio y los colores de los botones a lo largo de los sitios web.

llustracién 16: Ejemplo de disefio de los botones en la pagina Honda.

Brochures Warranty
% Honda Limited Warranty
A Roadside Assistance
% Honda Care®

( DOWNLOAD ) (m)

Shopping Tools

X ¢ Q &

Build and Price See Offers Search Inventory Estimate Payments

Fuente: www.automobiles.honda.com.
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Por otro lado, las paginas enfocadas a ofrecer productos requieren un orden
l6gico en los menus desplegables para asi ayudar al usuario a encontrar el
producto que se encuentra buscando de una manera mas facil.
En el caso de Honda, se evidencia que maneja una estructura jerarquica en
cuanto a vehiculos y tipo de vehiculo, sin embargo, cuando muestra los vehiculos
no lo hace con un orden légico facilmente identificable como alfabético, tamafio

0 precio.

llustraciéon 17: Menu vehiculos Honda.

_ VEHICLES A SHOPPING TOOLS Vv Owners V Explore VvV Find a Dealer @ EN VvV Location @

SUVS & CROSSOVERS CARS MINIVAN & TRUCK ELECTRIFIED PRE-OWNED FUTURE " COMPARE MODEL
HR-V CRV CR-V Hybrid Pilot Passport
$23,650 STARTING Msae $31,110 STARTING MsgP $32,010 STARTING MSRP $38,080 STARTING MskP $38,370 STARTING MSRP
26/32 CITYHWY MPG RT 28/34 CITY/HWY MPG RT 40/35 CITY/HWY MPG RT 20/27 CTY/HWYMPG RTG 20/25 CITY/HWY MPG RTG

(EXPLORE) ( BUILD ) (EXPLORE) ( BUILD ) (EXF’LORE) ( BUILD ) (EXPLORE) ( BUILD ) (EXPLOPE) ( BUILD )

CARS - Sedans

plegh @ o PR gleegs o

Civic Sedan Insight Accord Civic Si Sedan Accord Hybrid
$22,550 STARTING Msg? $25,760 STARTING MsRP $26,520 STARTING MsRe $27,500 STARTING MSRF $27,720 STARTING MsRP
31/40 CITYHWY MPG RTG 55/49 CITYHWYMPG TG 30/38 CITYHWY MPG RTG 27/37 CITYHWYMPGRTG 48/47 CTYHWYMPGRTG

Fuente: www.automobiles.honda.com.

Por otro lado, la seccion de Ayuda se encuentra en el footer, una ubicacion que
puede no ser facilmente identificable para el usuario, adicionalmente, al
momento de realizar una blsqueda apoya al usuario con links de ayuda, sin
embargo, no estdn segmentados por la consulta, sino que son estandares

independientemente del tipo de consulta.

llustracién 18: Footer pagina web Honda.

VEHICLES Vv SHOPPING TOOLS v Owners V' Explore Vv Find a Dealer @ EN v Location @

Page10f5 )
HONDA
Stay In Touch Receive the latest news and exclusive updates.
0000DO00O0 @ Saarch for anything Honda
Vehicles Shopping Tools Discover Honda Help & Support Owners

Fuente: www.automobiles.honda.com.
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4.5 Jeep

A comienzos de la década de los 40, el ejército de los Estados Unidos pidi6 a los
fabricantes de vehiculos que presentaran ofertas de vehiculos que pudieran con
todo, solo la American Bantam Car Company y Willys-Overland fueron capaces
de cumplir con la propuesta. El primer automovil 4x4 producido en masa, el Jeep
Willys, pondria la funcionalidad y la polivalencia por encima de todo, este es el
origen de lamarca (Prieto, 2022). Actualmente Jeep es parte del grupo Stellantis,
grupo que comercializa las marcas Fiat, Alfa Romeo, Lancia, Maserati y Abarth
de FCA lItaly, Jeep, Chrysler, Dodge y RAM de FCA US, y Peugeot, Citroén, DS,
Opel y Vauxhall del Groupe PSA (Stellantis, 2021). Durante el 2021, las ventas
de la marca Jeep especificamente aumentaron en un 1%, teniendo como modelo
lider a la Jeep Gladiator, que aumento sus ventas en 16% con un total de 89.712
vehiculos vendidos (BrandsUSA, 2022).

4.5.1 Ficha técnica

Tabla 45: Datos generales de la evaluacion de Jeep.

Nombre del sitio evaluado Jeep

URL del sitio evaluado https://www.jeep.com/
Tipo de sitio evaluado Comercio electrénico
Navegador con el que se revisa Chrome

Version el navegador Version 105.0.5195.127

llustracion 19: Pagina de inicio Jeep.

FIND A BUILD &
eep VEHICLESY  SHOPPINGTOOLS¥  CAPABILTYY  ELECTRIFICATIONY  JEEP® LIFEV  OWNERS v (]
DEALER PRICE

E-SHEP

Now the Jeep. E-Shop Program is delivering the complete dealership
experience online, from vehic! o finance. Home delivery@
is available through participating dealerships

Fuente: www.jeep.com.
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4.5.2 Célculo del porcentaje de usabilidad

El resultado final de porcentaje de usabilidad de Jeep es de 83%.

Se analizaré el valor Unico para cada uno de los criterios heuristicos evaluados.

Tabla 46: Resultados generales por criterio para Jeep.

Criterios heuristicos Valor
1. Aspectos Generales 7,6
2. ldentidad e informacién 7,5
3. Estructura y Navegacion 6,7
4. Rotulado 10
5. Layout de la pagina 9,2
6. Entendibilidad y Facilidad 8,9
7. Control y Retroalimentacion 9,2
8. Elementos multimedia 10
9. Busqueda 55
10. Ayuda 5,9

Jeep es la Unica pagina del estudio que cuenta con ventanas que no permiten
comenzar la navegacion en un inicio, preguntando el codigo ZIP y realizando la

validacion del origen de la visita.

llustracién 20: Pantalla de bienvenida Jeep.

PLEASE ENTER YOUR ZIP CODE

Fuente: www.jeep.com.

En cuanto a Identidad e informacion, la pagina maneja un disefio diferencial por
cada linea de producto, este disefio es diferente a los de la pagina principal, de
esta manera se siente de manera brusca el cambio de disefio a lo largo de la

navegacion.
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llustracién 21: Pantalla de introduccién a productos.

FIND A SHOP
SHOPPING TOOLS v CAPABILITY v ELECTRIFICATION ¥ JEEP® LIFE v OWNERS v (]

DEALER ONLINE

an
-
Bl

2MODELS =

WAGONEER
ISP STAR 41 $58,995

GRAND WAGONEER
9 47 $88,640
JEEP® BRAND VEHICLES 6MODELS =
. NEW GRAND CHEROKEE
P STA a1 $38,720

COMPASS
e sTARTNG AT $26,785

Fuente: www.jeep.com.

llustracién 22: Disefio al ingresar al tipo de producto Wrangler.

FIND A SHOP ¥ BUILD &

5 2 Te more -
2023 2022 Wrangler Overview Gallery dxe Rubicon 39: Exterior Interior Capability echnology - Qo DEALER ONLINE PRICE

VMUV OL TUVUNR VOoniviL

SPORT WILLYS SPORT SPORT S WILLYS

WRANGLER SPORT 4X4 INTERIOR  HGHLIGHTS

MSRP* starting at $29,995

Exterior Colors !@ a m

Bright White Clear-Coat Exterior Paint - .'

060

Fuente: www.jeep.com.

llustracion 23: Disefio al ingresar al tipo de producto Wagoneer.

< CHANGE VEHICLE Q CHANGE ZIP CODE: 90202

Select Your Wagoneer

Pricing provided may vary significantly between website and dealer as a result of supply chain constraints. Pricing shown is nonbinding and does not constitute an offer. Contact your dealer for

updated vehicle pricing.
2022 2023

Display Model Comparison 2¢

> [\ \ >
= g S

Fuente: www.jeep.com.
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Adicionalmente, en el caso de preguntas frecuentes direcciona al dominio del

grupo FCA y no cuenta con la identidad de marca de la pagina principal de Jeep.

llustracién 24: Pagina de preguntas frecuentes Jeep.

€ cC o

@ fcacommunity.force com/Jeep/s/knowledge l TR fy ©

o
—
4 &5
Connected Serviges &
ost Popular
Uconnect

1
Finan rvices
>

»
SariiFBBRA Maintehanca =

9 M
And Arcoceariac

Fuente: www.jeep.com.

Por otro lado, se evidencia en el footer una sobre carga de informacion con un
orden que no es aparentemente légico, ademas del fondo oscuro que lo hace

mas dificil de leer para el usuario.

llustracion 25: Footer pagina Jeep.

BUILD &
PRICE

VEHICLES v SHOPPING TOOLS v CAPABILITY v ELECTRIFICATION v JEEP® LIFE ¥ OWNERS v

VEHICLES RESEARCH

New Grand Cherokee

All-New Grand Cherokee
4xe

Wagoneer and Grand
Wagoneer

Wrangler 4xe
Wrangler
Cherokee
Renegade
Compass
Gladiator

All Vehicles

COsT

View Incentives & Offers

Build & Price
Compare Models

Get a Brochure

Sign Up for Updates
Competitive Compare
Jeep. Brand SUVs

Jeep. Tax Credit

LOCATE

Search New Inventory
Start Buying Process 0
Find a Dealer

Schedule a Test Drive

Certified Pre-Owned

Fuente: www.jeep.com.

CAPABILITY

Trail Rated®
4x4 Systems
Fuel Efficiency

FAQ and Glossary

ELECTRIFICATION

Jeep, Brand Electrified

4xe Hybrid Technology

JEEP LIFE

Concept Vehicles
The Road Ahead

Jeep, Life Home

PRIVACY CENTER

Privacy Policy &

Do Not Sell My Personal
Info &2

Cookie Settings

LEGAL

Copyright &
Terms of Use &

Legal, Safety and
Trademark Information

Accessibility &

OWNERS

Owners Manuals and User
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V. COMPARATIVA ENTRE LOS OBJETOS DE ESTUDIO

5.1 Resultado general

De acuerdo con los resultados de la aplicacion de SIRIUS, el porcentaje de
usabilidad mayor lo tuvo Chevrolet con 93% y el porcentaje mas bajo lo obtuvo
Toyota con 76%. Asi mismo, se puede evidencia un promedio de usabilidad de

los sitios evaluados de 86.6%.

Tabla 47: Resumen de resultados.

Marca \ % Usabilidad \

Chevrolet 93
Ford 91
Honda 89
Jeep 83
Toyota 76

5.2 Comparativa por aspecto

El analisis de las heuristicas resulta relevante para detectar las principales
mejoras de usabilidad que pueden tener los sitios web evaluados del sector
automotriz en Estados Unidos.

Si se analiza en detalle el resultado de la heuristica Aspectos Generales se
puede evidenciar que Jeep y Toyota cuentan con el valor mas bajo, teniendo un

valor Unico de 7,60 y 8,00 respectivamente.

Tabla 48: Resultado heuristica Aspectos Generales.

Aspectos \ Marca Total
Ford 9,75
Toyota 8,00
1 ASPECOS | Chevrolet | 0,75
Honda 9,60
Jeep 7,60

En el caso de Jeep, el resultado se debe principalmente al look and feel general
al existir diferentes paginas que no guardan el disefio de marca, interrumpiendo
la experiencia de navegacion. Es recomendable revisar estas paginas de las
diferentes herramientas ofrecidas de compra, asi como las que pueden ser
transversales para todas las marcas del grupo FCA como ‘Ayuda’ con el fin de

personalizarla de acuerdo con el sitio de origen. Por otro lado, la razén principal
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de la baja calificacion de Toyota es que no ofrece soporte del sitio en otros
idiomas.
Para la heuristica Identidad e Informacion el resultado mas bajo lo obtuvo Toyota

con 5,83 y el mas alto Honda con 9,17.

Tabla 49: Resultado heuristica Identidad e Informacion.

Aspectos | Marca TOTAL

Ford 8,33

2. Identidad | _Toyota 5,83
e Chevrolet 8,33
informacion| Honda 9,17
Jeep 7,50

En general, ninguna pagina cuenta con informacién de contexto, esto puede ser
causado por el posicionamiento actual del mercado de cada una de ellas. Sin
embargo, en el caso de Honda, cuenta con un video en la pagina de inicio donde
da informacién de la marca en general, lo cual se considera generador de valor
ya que se puede mostrar al usuario la evolucién con la que ha contado la marca
a traves del tiempo. Adicionalmente, en el caso de Toyota el causal principal de
la baja calificacion frente a los competidores es el enlace roto de la politica de
tratamiento de datos personales, lo cual ademéas de tener afectacion en la
experiencia de usuario, tiene posibles afectaciones legales.

Para la heuristica Estructura y Navegacion el resultado mas bajo lo obtuvo Jeep

con 6,69 y el mas alto Honda con 8,46.

Tabla 50: Resultado heuristica Estructura y Navegacion.

ASpecto arca OIA
Ford 8,46

Toyota 7,65

y3 'lea?/ter;;g:g?] Chevrolet 8,27
Honda 7,69

Jeep 6,69

En este aspecto, se pudo evidenciar en el estudio uno de los mas grandes retos
que tiene la industria automotriz en el desarrollo de sus paginas web, ya que
manejan una variedad de herramientas de compra que se manejan como
aplicaciones externas, asi como la gran cantidad de informacién que deben

ofrecer de cada uno de sus productos.
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Por tanto, el nimero de elementos en los menus de navegacion y el footer fueron
un aspecto relevante para mejorar en cuanto a usabilidad. Todos cuentan con
una amplia lista de servicios en su pagina web que hace que estos elementos
tengan una carga adicional. Por otro lado, en cuanto la informacion técnica de
los vehiculos es muy importante que sea lo mas amigable posible, para que
genere el valor suficiente sin sobrecargar al usuario de términos de dificil
recordacion. De igual manera, se evidencia que ninguna de las paginas maneja
elementos de navegacion que orienten al usuario de dénde estd y como
deshacer su navegacion, donde en una pagina tan robusta como la de este
sector se hacen necesarios para facilitar la navegabilidad.
Para la heuristica Rotuado todas las paginas web tuvieron un resultado de 10
sobre 10. Contando con rotulos precisos y significativos, titulos correctos y
planificados, asi como URL correctas, faciles de recordar y coherentes con lo

ofrecido.

Tabla 51: Resultado heuristica Rotulado.

Aspectos \ Marca TOTAL

Ford 10,00

Toyota 10,00

4. Rotulado |Chevrolet 10,00
Honda 10,00

Jeep 10,00

Para la heuristica Layout de la pagina en general se tiene un buen resultado de
todas las paginas evaluadas contando con una calificacion de 10 a excepcion de

Jeep y Ford que obtuvieron una calificacién de 9,17.

Tabla 52: Resultado heuristica Layout de la Pagina.

Aspectos = Marca TOTAL

Ford 9,17

5. Layout Toyota 10,00
de la Chevrolet 10,00
pagina Honda 10,00
Jeep 9,17

Este resultado positivo estad dado por en general el buen aprovechamiento de las
zonas de alta jerarquia informativa de las paginas para contenidos de mayor

relevancia, asi como en general una interfaz limpia sin ruidos visuales. En el caso
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de Jeep y Ford cuentan con algunas paginas con sobre carga informativa, dado
a los aspectos de producto mencionados anteriormente.

Para la heuristica Entendibilidad y Facilidad se obtiene una calificacion general
promedio de 9,83. En el caso de Honda, Jeep y Ford que tienen las calificaciones
mas bajas fue dado en general por el orden de los menus de navegacion y el no
contar con un orden légico. En el caso de Chevrolet que tiene una calificacion
positiva se utiliza el criterio precio para ordenar los productos en el menuy en el
caso de Toyota el criterio alfabético, lo cual se considera positivo ya que al ser

una cantidad de productos alta puede orientar al usuario en la navegacion inicial.
Tabla 53: Resultado heuristica Entendibilidad y Facilidad.

Aspectos Marca TOTAL
Ford 8,57
6. Entendibilidad Cﬁzzfé?et 18’88
y Facilidad )
Honda 8,93
Jeep 8,93

Para la heuristica Control y Retroalimentacion y Elementos multimedia se tiene
una calificacibn general de 10 a excepcion de Jeep en control y
retroalimentacion, debido a que en las herramientas de compra el usuario no
tiene control total de navegacion y no hay un sistema que informe el progreso
del proceso. En los demas aspectos se obtiene una calificacion muy positiva, ya
que las paginas web evaluadas implementan herramientas de uso intuitivo,
informando al usuario lo que esta pasando en todo momento y teniendo sistemas
de verificacion para evitar errores. Asi mismo en los elementos multimedia, la
industria en general tiene implementado de manera correcta elementos

multimedia con calidad superior que ofrece valor al usuario.

Tabla 54: Resultado heuristica Control y Retroalimentacion.

Aspectos \ Marca TOTAL \
Ford 10,00
2 Control Toyota 10,00
Retréalimentaﬁién Chevrolet 10,00
Honda 10,00
Jeep 9,17
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Tabla 55: Resultado heuristica Elementos Multimedia.

Aspectos Marca TOTAL
Ford 10,00
Toyota 10,00
8r.nlf1||?irrnneer:jti%s Chevrolet 10,00
Honda 10,00
Jeep 10,00

El resultado general méas bajo del estudio lo obtuvo la heuristica Busqueda donde
en general todas las paginas evaluadas tienen una oportunidad de mejora en
esta seccion, ya que se toma como aspecto critico el tener un sistema de
basqueda simple y claro. En el caso de Toyota, la pagina no cuenta con un
sistema de busqueda como tal, y en el caso de las otras paginas se torna
relevante hacer una mejora en cuanto a la ubicacién del sistema de ayuda, ya
gue no se encuentra facilmente accesible en todas las paginas del sitio,
encontrandose en el footer en la mayoria de los casos. Asi mismo, existe una
oportunidad general en la manera en que se muestran los resultados al usuario
para que sean visiblemente mas comprensibles y se recomienda igualmente

asistir al usuario en caso de no ofrecer resultados para una busqueda especifica.

Tabla 56: Resultado heuristica Basqueda.

Aspectos Marca TOTAL

Ford 5,63

Toyota 0,00

9. Busqueda |Chevrolet 5,88
Honda 5,50

Jeep 5,50

Finalmente se relacionan los resultados por marca para la heuristica de Ayuda.
Donde Ford y Chevrolet se destacan gracias a su seccion exclusiva en la pagina
web para dar soporte a los usuarios, asi como el sistema de preguntas y
respuestas frecuentes que aportan valor y apoyo en la navegacion. Toyota por
su lado no cuenta con una seccion para soporte de usuario, Chevrolet como
buena practica cuenta con una pagina en la cabecera exclusiva para soporte
donde cuenta con articulos de ayuda, asi como métodos de contacto y chat en

linea.
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Tabla 57: Resultado heuristica Ayuda.

Aspectos | Marca TOTAL

Ford 9,80

Toyota 4,00

10. Ayuda |Chevrolet 10,00
Honda 6,20

Jeep 5,90

5.3 Porcentaje de usabilidad con indicadores de desempefio web

Finalizando el andlisis, se realiza una tabla resumen donde se evidencia que no

hay relacién entre los indicadores de desempefio con el nivel de usabilidad de

cada pagina.
Tabla 58: Resumen de indicadores por pagina web.
Métrica Ford Toyota | Chevrolet | Honda Jeep
Duracion visita 00:05:34 | 00:05:13 | 00:04:04 | 00:04:01 | 00:03:21
Paginas por visita 9,70 6,72 7,57 5,55 5,98
Usabilidad 91% 76% 93% 89% 83%

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Similar Web (SimilarWeb, 2022).
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VI. CONCLUSIONES

6.1 Conclusiones generales

e Araiz del analisis expuesto se evidencia que en promedio los sitios web
evaluados cuentan con una calificacion de 86,56%, que, en relacion con
los estudios similares analizados en la presente investigacion, es superior.
En el estudio de Sandra Moreno, quien analiza el porcentaje de usabilidad
de los supermercados online de Espafia se obtiene una calificacion
promedio de 75%, siendo estos sitios especializados en E-commerce y
ventas web (Moreno, 2015), por otro lado, el estudio de Victor Mattern en
el sector de gimnasios obtiene una calificacion promedio de 72% (Mattern,
2019). Esto evidencia que las marcas del sector automotriz en Estados
Unidos tienen como uno de sus focos el desarrollo digital y de usabilidad
de sus paginas web dada la participacion digital y la relevancia que ha
tomado este canal de venta en los ultimos afios.

¢ El método SIRUS resulta una herramienta util para evaluar usabilidad de
un sitio web, de forma estructurada ya que permite de igual manera
realizar al final del ejercicio comparaciones de forma clara. Resulta
conveniente que tengamos predefinidas los criterios heuristicos vy
subheuristicos previamente, asi como su nivel de importancia de acuerdo
con cada tipo web, dando paso a la objetividad de la evaluacion por las

diferentes personas.
6.2 Conclusiones especificas

e Segun las heuristicas mejor evaluadas y sus respectivas subheuriticas
podemos sefalar que el “rotulado” y “elementos multimedia”, es decir, la
claridad y permanencia en etiquetas, titulos y URLs, asi como la calidad
del material audiovisual presentado es la caracteristica mas destacada en
los sitios web de vehiculos en Estados Unidos.

e Segun las heuristicas con desempefio mas bajo evaluadas y sus
respectivas subheuriticas, podemos sefalar que los sitios web tienen una
oportunidad de mejorar sus sistemas de Ayuda y Busqueda

principalmente.
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6.3 Resolucién de hipotesis

Tabla 59:; Resolucién de hip6tesis

Nro.

Hipdtesis Planteada

Resultado

Verificacion

HG1

El Top 5 de las marcas de
vehiculos mas vendidas en
Estados Unidos obtendran un
de

superior a 80%.

porcentaje usabilidad

Toyota anula la
hipoétesis teniendo una

calificacion de 76%.

2 4

H1

Los sitios web con mayor
de
tendran un mayor
de

navegacion.

porcentaje usabilidad

tiempo
de

medio duracion

No existe relacion entre
de
navegacion y el
de

la duracion

porcentaje

usabilidad.

Nuevamente Toyota
teniendo el porcentaje
mas bajo de usabilidad
(76%) cuenta con el
segundo tiempo mas
de
promedio en su sitio

web (5:13min).

algo duracion

H2

Los sitios web de venta de
vehiculos nuevos tienen una
calificacion superior a 9/10 en

el aspecto ‘Ayuda’

Toyota, Honda y Jeep
obtienen calificaciones

menores a 7.

H3

Aspectos  visuales como
Elementos Multimedia tendra
una calificacion superior a
8,5/10 en promedio en todos

los sitios web evaluados.

La totalidad de Ilas
paginas web evaluadas
obtienen una
puntuacion perfecta de
10/10 en el

Elementos Multimedia.

aspecto
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VII. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

7.1 Limitaciones

Una de las principales limitaciones encontradas en esta investigacion fue el
tiempo ya que hubiera sido ideal el andlisis de mas péginas web.

Por otro lado, la cantidad de usuarios y perfiles realizando la validacion de las
heuristicas, asi como diferentes perfiles con el fin de disminuir subjetividad en
los resultados.

Asi mismo, el método SIRIUS, a pesar de que es muy util, puede ser un poco
rigido en ciertos casos. Es necesario previo a la evaluacion, realizar una
verificacion con los duefios de la pagina web, con el fin de validar claramente los
objetivos y modificar, si es necesario los aspectos segun corresponda.
Finalmente, el acceso a informacion real de ventas de origen digital (Leads) de
las diferentes marcas evaluadas con el fin de poder realizar andlisis adicionales

de acuerdo con el nivel de ventas de cada una de las marcas.

7.2 Lineas de continuidad

Como lineas de continuidad, se sugiere complementar la evaluacion del método
SIRIUS con diferentes tipos de usuario y realizar comparaciones. Realizar la
identificacion clara de los perfiles de compra para asi tener diferentes criterios
de evaluacion y poder obtener conclusiones mas precisas.

Asi mismo, resulta relevante en paginas tan robustas como lo es una pagina de
venta de vehiculos, posventa, repuestos que puede tener varios objetivos y tipos
de pagina en un mismo lugar, poder contemplar un sistema mixto o un sistema
de multiples evaluaciones teniendo en cuenta el objetivo especifico de cada una
de las paginas web. Para asi poder utilizar los criterios de relevancia a favor de
ir mejorando y alineando cada pagina del sitio con su objetivo.

Finalmente, con el punto de partida de la evaluacién de la usabilidad de las
marcas de vehiculos de un pais como Estados Unidos, que se encuentra mas
avanzado en ventas digitales, teniendo en cuenta el buen desempeiio general
de todas las paginas web evaluadas resulta un punto de referencia positivo para
paises que estén desarrollando su canal digital como buenas préacticas a

implementar.
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IX. ANEXOS

9.1 Resumen de resultados por aspecto

Aspectos Marca TOTAL
Ford 10 | 10 {10 | 10 |10 | 10 | 10 | 10 | 8 |10 9,75
Toyota 10 | 10 {10 | 10 10| 10 | 10 | O | O |10 8,00
1. Aspectos Generales | Chevrolet | 10 | 10 [ 10| 10 [ 10| 10 | 10 | 10 | 8 |10 9,75
Honda 10 |10 {10 7 | 9 |10 | 10 | 10 | 10 |10 9,60
Jeep 10 | 10 {10/ 10 | 8 | 8 |10 | O | O |10 7,60
Ford 10 | 10 [10| 0 |10 10 8,33
Toyota 10 | 5 {10 0 |10]| O 5,83

2. Identidad e
informacién Chevrolet 10 | 10 (10| O |10 | 10 8,33
Honda 10 | 8 [10| 8 |10 10 9,17
Jeep 10 | 5 [10| 0 |10 10 7,50
Ford 10 | 10 [ 10| 10 10 | 0 | 10 | 10 |10 | 10 [10]| 0 |10 8,46
Toyota 10 | 7 |10 10 10 | 0 |10 | 3 |10 10 [10]| 0 |10 7,65

3. Estructuray
Navegacion Chevrolet | 8 | 10 [ 10| 10 10 | 0 | 10 | 10 |10 | 10 [10| O |10 8,27
Honda 10 | 10 | 10| 10 10 | 0 |10 | 10 | O | 10 |10 O |10 7,69
Jeep 0 | 7 |10] 10 10| 0 | 0 | 10 |10 10 |10]| O |10 6,69
Ford 10 | 10 [ 10| 10 | 10| 10 10,00
Toyota 10 | 10 [ 10| 10 | 10| 10 10,00
4. Rotulado Chevrolet | 10 | 10 |10 | 10 | 10 | 10 10,00
Honda 10 | 10 [ 10| 10 | 10| 10 10,00
Jeep 10 | 10 [ 10| 10 | 10| 10 10,00
5. Layout de la pagina Ford 10 | 5 |10 10 | 10| 10 | 10 - 8 |10 9,17
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Toyota 10 | 10 [ 10| 10 [ 10| 10 | 10 10 | 10 10,00
Chevrolet | 10 | 10 | 10| 10 |10 | 10 | 10 10 | 10 10,00
Honda 10 | 10 [ 10| 10 [ 10| 10 | 10 10 | 10 10,00
Jeep 10 | 3 |10 10 | 10| 10 | 10 10 | 10 9,17
Ford 10 [ 10 10| 10 [10| 0 | 10 8,57
Toyota 10 | 10 [ 10| 10 [ 10| 10 | 10 10,00
6. Entendibilidad y

Eacilidad Chevrolet | 10 | 10 | 10| 10 |10 | 10 | 10 10,00
Honda 10 [ 10 |10 | 10 [10| 3 | 10 8,93
Jeep 10 | 10 10| 10 [10| 3 | 10 8,93
Ford 10 | 8 [10] 10 ‘ 10 | 10 | 10 | 10 | 10 9,72
Toyota 10 | 10 [ 10| 10 J 10 | 10 | 10 | 10 | 10 10,00

7. Control y
Sareallimeniesidn Chevrolet | 10 | 10 |10 | 10 J 10 | 10 | 10 | 10 |10 10,00
Honda 10 [ 10 | 0 | 10 \ 10 | 10 | 10 | 10 | 10 8,89
Jeep 8 | 5 |10 10 ‘ 10 | 10 | 10 | 10 |10 9,17
Ford 10 | 10 [ 10| 10 |10 10,00
Toyota 10 | 10 [ 10| 10 |10 10,00

8. Elementos
multimedia Chevrolet 10 | 10 | 10| 10 | 10 10,00
Honda 10 | 10 | 10| 10 | 10 10,00
Jeep 10 | 10 [ 10| 10 | 10 10,00
Ford 0 |10 |10/10| 6| 0| 5|0 5,13
Toyota 0o J]o|o|Jo|o]J]oOo]oO]oO 0,00
9. Busqueda Chevrolet | 0 | 10 |10 10 [10]| 0 | 7 | © 5,88
Honda 0 | 7 |10/10|10] 0| 7 | O 5,50
Jeep 0 | 7 |10/10 |10/ 0 | 7 | O 5,50
Ford 0 | 9 |10] 10 |10 7,80
10. Ayuda Toyota 0| 0|01 10 4,00
Chevrolet 10 | 10 (10| 10 | 10 10,00
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Honda 5 6 0| 10 | 10 6,20
Jeep 3 7 0 10 | 10 5,90

9.2 Ejemplo de evaluacién para un sitio web en especifico: Ford.

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

Codigo Criterio Valor Relevancia _ Comentarios Valor interno(vc) Valor interno de relevandia (rc) _ Factor de correccidn (fc) ~ Valor pardial Valor parcial 2
Ohjetivos del sitio web concretos y bien definidos 10 MA Desde el inicio se muestra la intencién 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos 10 CR Para cada una de las paginas tiene la i 10 8 0,0259740260 0,2587402587 0,259740259740260
Estructura general del sitio web orientada al usuaric 10 A 10 4 0,0129870130
veb 10 ME 10 2 0,0064935065 0,0649350649 0,064935064935065 _
Disefio general del sitio web reconocible 10 MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
Disefio general del sitio web coherente 10 MA 10 4 0,0129870130 0,12987012599 0,129870129870130
Se utiliza el idioma del usuario S MA 10 4 0,0129870130 0,1288701299 0,129870129870130
Se da soporte & otro/s idiomays 5 WA Si pero no tiene optimizad, disefio: 10 a 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
AGS Traduccisn del sitio completa y correcta NPI A 7.5 4 0,0129870130 0,0974025974 0,129870129870130
AG10 Sitio web actualizado periédicamente 5 MA Por precios de todos los vehiculos y ac 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
42
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor” segin la leyenda 0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Aflada sus comentarios o |a referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios” 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NP1 Mo se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio s Se cumple el criterio

CRITERIOS DEL "IDENTIDAD E INFORMA : Elementos relacionados con la identidad del sitio, la informacion propercionada sobre el proveedor y la autoria de los contenidos.

codi Relevancia__ Comentari rreceion (fc) c Valor parcial 2
ble ME 0,0064935065 0,0649350649 0,064935064935065
MA 00129870130 0,1298701299 0,129870129870130
ME 0,0064935065 00649350649 0,064935064935065
na Se ofrece informacién sobre el sitio web, empresa ME No hay una informacién de contexto. Se! 0,0064935065 0,0000000000 0,064935064935065
Existen mecanismos de contacto s MA 0,01293870130 0,1293701299 0,129370129370130

Se ofrece informacisn sobre la proteccion de datos de caracter personal o los
L6 derechos de autor de los contenidos del sitio web 10; 4 0,0129870130 0,12938701299 0,129370129370130
Sc ofrece informacion sebre ¢l auter, fuentes y fechas de creacion y revision

.7 en articulos, noticias, informes Na 0
18]
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor” segin la leyenda o No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o la referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios” 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NP1 No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio 5 Se cumple el criterio
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CRITERIOS DEL "ESTRUCTURA Y NAVEGACION": Elementos relacionados con la idoneidad de la arquitectura de la informacion y la navegacion del sitio.
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Cédigo {Criterio Valor C Valor interno(ve) Valor interno de relevancia {rc) Factor de correccion (fc) Valor parcial Valor parcial 2
s MO 10 1 0,0032467532 00324675325 0,032467532467533
Estructura de organizacion y navegacion adecuada 10 MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
Organizacion de elementos co con las convenciones 10 MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
Control del nimero de elementos y de términos por elemento en los meniis de navegacion 10 MA En el footer hay muchos, no es amigable 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
brio entre profundidad y anchura en el caso de estructura jerérquica NA - [1}
Enlaces facilmente reconocibles como tales s MA Todos marcados come hotones 10, 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
La caracterizacién de los enlaces indica su estado (visitados, activos) NTS MA No deja una visual de si el enlace ya fue o 4 0,0129870130 0,0000000000 0,129870129870130
EN.B Mo hay redundancia de enlaces s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
EN.9 Mo hay enlaces rotos s CR 10 8 0,0259740260 0,2597402597 0,259740259740260
s ME 10 2 0,0649350649:
EN.11 En |as imagenes de enlace se indica el contenido al que se va a acceder s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
EN.12 Existe un enlace para volver al inicio en cada pagina s ME 10 2 0,0064935065 0,0649350649 0,064935064935065
Existen elementos de navegacién que orienten al usuario acerca de donde estd y como deshacer su s @
EN.13 navegacion (ej: migas) Al tratarese de diferente herramientas en 1} 8 0,0259740260 0,0000000000 0,259740259740260
EN.14 Existe mapa del sitio para acceder directamente a los contenidos sin navegar 5 ME El algunas, shopping tool esta abajo 10 0,0064935065 0,0649350649 0,064935064935065
51
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellens Ia columna "Valor” segan |a leyenda 0 Mo se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales.
2. Afiada sus comentarios o |a referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios” 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS Mo se cumple en todo el sitio s Se cumple el criterio
CRITERIOS DEL "ROTULADO": Elementos relacionados con la significacidn, correccion y familiaridad del rotulado de los contenidos.
cadigo Criterio Valor C Valor interno{vc) Valor interno de relevancia (r) Factor de correccién (fc) Valor parcial Valor pardial 2
RO.1 {Rétulos significativos s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
| . r do controlade y preciso s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
RO.3 Titulo de las péginas, correcto y planificado s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
RO.4 URL pa incipal correcta, clara y facil de recordar 10 ME 10 2 0,0064935065 0,0649350649 0,064935064935065
ROS URLs de péginas internas claras s ME 10 2 0,0064335065 0,0643350649 0,064335064935065
RO.6 URLs de paginas internas permanentes s MA 10 a 0,0129870130 0,1208701299 0,129870129870130
20
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor” segin la levenda 0 Mo se cumple en absoluto NEP Mo se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o |a referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios" 10 Se cumple totalmente NPP Mo se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el NPI Mo se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el si 5 Se cumple el cri
CRITERIOS DEL "LAYOUT DE LA PAGINA": Elementos relacionados con la distribucion y el aspecto de los elementos de navegacion e informacion en la interfaz
Codigo Criterio Valor Relevancia  Comentarios Valor parcial Valor pa
. . s MA
LAl Se aprovechan las zonas de alta jerarquia informativa de la pagina para contenidos de mayor relevancia 10 a 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
LA.2 Sehae do la sobrecarga informativa 5 ME tienen mucha i 10 2 0,0064935065 0,0649350649 0,064535064935065
LA.3 Es una interfaz limpia, sin ruido visual S MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
A4 Existen zonas en blanco entre los objetos informativos de la pagina para poder descansar la vista 5 ME 10 2 0,0064335065 0,0649350649 0,064335064935065
LA.5 Uso correcto del espacio visual de la pagina 10 MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
Se utiliza correctamente la jerarquia visual para expresar las relaciones del tipo "parte de” entre los 10 Ma
LAG elementos de la pégina 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870125870130
LA7 Se ha controlado la longitud de pagina s ME 10 2 0,0064335065 0,0649350649 0,064335064935065
LA.B La versidn impresa de |a pégina es correcta NA 0
LA.S El texto de la pagina se lee sin dificultad NPI CR 7,5 8 0,0259740260 0,1948051948 0,259740259740260
LA.10 Se ha evitado el texto parpadeante / deslizante s ME 10 2 0,0064935065 0,0649350649 0,064935064935065
32|
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor” segin la leyenda 0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o la referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios” 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en tedo el sitio S Se cumple el criterio
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CRITERIOS DEL "ENTENDIBILIDAD Y FACILIDAD EN LA INTERACCION": Elementos relacionados con la adecuzcién y calidad de los centenidos textuales, iconos y controles de la interfaz.

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

Cédigo Criterio Valor C Valor internofve) Valor interno de r ia (rc)  :Factor de correccién (fc) Valor parcial Valor parcial 2
EF.1 Se emplea un lenguaje claroy conciso s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
EF.2 Lenguaje ble, familiar y cercano s ME 10 2 0,0064935065 0,0643350649 0,064935064335065
EF.3 Cada pérrafo expresa una idea s ME 10 2 0,0064935065 0,0643350649 0,064935064335065
EF.4 Uso consistente de los controles de la interfaz s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
EF.5 Metaforas visuales reconacibles y comprensibles por cuslquier usuario (e].: iconos) s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
EF.6 Si se usan menis , orden coherente o alfab NTS MA No estan en algin orden coherents o 4 0,0129870130 0,0000000000 0,129870129870130
Si el usuario tiene que rellenar un campo, las opcicnes disponibles se pueden seleccionar en vez de tener
EF.7 que escribirlas s MA Todos los sitenmas de cotizacion £ 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
24
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene 1a columna "Valor” segin |a leyenda o No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o |a referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios" 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
HA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el s Se cumple el criterio
CRITERIOS DEL "CONTROL Y RETORALIMENTACION": Elementos relacionados con libertad del usuario en la navegacién y la informacion proporcionada al mismo en el proceso de interaccién con el s
Codigo Criterio Valor Relevancia  Comentarios Valor interno(vec) :Valorinterno de rel ia (rc)  Factord ion (fc) Valor parcial Valor parcial 2
CR.1 El usuario tiene todo el control sobre la interfaz s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
CR.2 s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
CR.3 S CR Muy buena paginas de confirmacién 10 8 0,0259740260 0,2597402597 0,259740255740260
CR.4 Existen sistemas de validacidn antes de que el usuario envie informacidn para tratar de evitar errores s CR 10 8 0,0259740260 0,2597402597 0,259740259740260
Cuando se produce un error, se informa de forma clara y no alarmista al usuario de lo ecurrido y de cdmo NA
CR.5 solucionar el problema 0
CR.6 Se ha controlado el tiempo de respuesta S CR 10 8 0,0259740260 0,2597402597 0,259740259740260
CR.7 Se ha evitado que las ventanas del sitio anulen o se superpongan a la del navegador s CR 10 8 0,0259740260 0,2597402597 0,259740259740260
CR.8 Se ha evitado la proliferacion de ventanas en la pantalla del usuario s MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
CR.9 5 CR 10 8 0,0253740260 0,2537402597 0,253740259740260
s 5 MA
CR.10 Si existen tareas de varios pasos, se indica al usuario en cual estd y cuantos faltan para completar la tarea 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
56|

Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor" segin la leyenda 1] No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o la referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios” 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal

NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior

NTS No se cumple en todo el sitio s Se cumple el criterio
CRITERIOS DEL "ELEMENTOS MULTIMEDIA": Elementos relacienades con el grado de adecuacidn de los contenidos multimedia al sitio web.
Codigo Criterio Valor Relevancia  Comentarios erno de relevandia (rc)  Factor de correccién (fc)  Valor parcial Valor parcial 2
EM.1 Fotografias bien recortadas s 1 0,0032467532 0,0324675325 0,032467532467533
EM.2 Fotografias comprensibles 5 8 0,0259740260 0,2597402597 0,259740259740260
EM.3 Fotografias con correcta resolucidn s 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
EM.4 El uso de imégenes o animaciones proporciona algin tipo de valor afiadido s 2 0,0064935065 0,0649350649 0,064935064935085
EM.5 Se ha evitado el uso de s ciclicas 5 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130
EM.6 El Uso de sonido pro;w ona algin tipo de valor afiadido NA 0

19|
Instrucciones Leyenda Valor
1.Evalue cada criterio y rellene |a columna "Valor" segiin |a leyenda [} No se cumple en absoluto NEP Mo se cumple en los enlaces princi
2. Afiada sus comentarios o la referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios” 10 Se cumple totalmente NPP Mo se cumple en la pagina pri
NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio s Se cumple el criterio
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CRITERIOS DEL "BUSQUEDA": Elementos relacionados con el buscador implementado en el sitio web.

Cadigo Criterio Valor Relevancia  Comentarios erno de relevancia (rc)  Factor de correccion (fc)  Valor parcial Valor parcial 2
BU.1 La busqueda, si es necesaria, se encuentra accesible desde todas las paginas del sitio NA
BU.2 Es facilmente reconocible como tal 10 MA 4 0,0129870120 0,1298701299 0,129870129870130
BU.3 Se encuentra facilmente accesible 10 MA 4 0,0129870130 0,123870129% 0,129870129870130
BU.4 La caja de texto es lo suficientemente ancha 10 MA 4 0,0129870130 0,129870129% 0,129870129870130
BU.S Sistema de busqueda claro 10 CR 8 0,0255740260 0,2597402597 0,259740255740260
BU.6 Permite la bisqueda avanzada NA 0.
BU.7 Muestra los resultados de |a busqueda de forma comprensible para el usuario 5 MA 2 4 0,0129870130 0,0649350649 0,129870129870130
BU.8 Asiste al usuario en caso de no poder ofrecer resultados para una consulta dada 0 MA No brinda la opcién en la m 0. 4 0,0129870130 0,0000000000 0,129870129870120
28|

Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor” segtn la leyenda 0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o la referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios” 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal

NA Criterio no aplicable en el sitio NPI No se cumple en alguna pagina interior

NTS No se cumple en todo el sitio S Se cumple el criterio

CRITERIOS DEL "AYUDA": Elementos relacionados con la ayuda ofrecida al usuario durante la navegacidn por el sitio.

Criterio Valor | Relevanca Comentarios o Valorinternolue) Valor interno de relevancia (rc) Valor parcial 2
El enlace a la seccién de Ayuda estd colocado en una zona visible y estandar 5 MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870128870130
Facil accese y retorne al/del sistema de ayuda a ME 9 2 0,0064935065 0,0584415584 0,084935064935065
Se ofrece ayuda contex omplejas s MA 10 q 0,0129870130 0,1298701299 0,129870: 0
FAQs (si las hay) correcta la eleccidn como la redaccidn de las preguntas io MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870128870130
AY.S FAQs (si las hay) correcta |z redaccion de |as respuestas 10 MA 10 4 0,0129870130 0,1298701299 0,129870129870130,
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Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor” segun la leyenda 1] No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2_ARada sus comentarios o |a referencia a los mismos en otro documento anexo en la columna "Comentarios” 10 Se cumple totalmente NPP Mo se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio NP1 No se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio 5 Se cumple el criterio

CALCULO DEL PORCENTAJE DE USABILIDAD

Datos para el célculo:

Porcentaje de usabilidad* 91,17 N de criterios evaluados 76

El sumatorio de los valores de relevancia de los

criterios evaluados es:
308

Sumatorio de la columna i de cada criterio 9,1168831169
Sumatorio de la columna h *10 de cada criterio 10,0000000000
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