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RESUMEN

Mediante este proyecto de estudio se pretende exaltar la importancia que reviste
actualmente la usabilidad web en una sociedad cada vez mas hiperconectada. En este
sentido, el estudio de esta disciplina, hoy en dia, cuenta con una dilatada evolucion a partir
de métodos propuestos por académicos y expertos, dada la importancia del cumplimiento
de estdndares en funciébn de una interaccidon 6ptima entre quienes empleen estas

plataformas de comunicacién y sus publicos.

En este caso en particular, este andlisis busca conocer el nivel de usabilidad web de cinco
de las mas reconocidas agencias de Publicidad en Espafia. En esta propuesta investigativa,
se considera oportuno que las corporaciones relacionadas con servicios de informacion

digital abanderen estandares de calidad en esta materia.

Por consiguiente, este andlisis se aproxima a los principales conceptos teéricos de
usabilidad web y se aplica bajo el método de evaluacién Sirius, con el fin de conocer el

grado de cumplimiento de los sujetos de estudio y sus posibles aspectos a mejorar.

A partir de los resultados obtenidos, esta investigacion permite conocer que las agencias
evaluadas, en términos generales, cumplen con estandares de usabilidad, pues sus rangos

de calificacion superan, en la mayoria de los casos, un 70% de los indicadores.

Ademaés de indagar el nivel de cumplimiento, esta evaluacion también permite identificar
algunos criterios en los que estas compafiias aln suspenden como la estructura de sus
contenidos, la claridad en el lenguaje empleado o la legibilidad, entre otros factores, los
cuales pudieran optimizarse en aras de potenciar una comunicacion mucho mas efectiva

con sus publicos de interés.

Palabras clave: usabilidad, usabilidad web, evaluacion heuristica, agencias de publicidad,

ux, user experience, método Sirius
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ABSTRACT

By y means of this research, we intend to highlight the importance of web usability
nowadays, in an increasingly hyperconnected society. At present, this field of study has an
extensive evolution based on a wide range of methodologies proposed by academics, given
the importance of assuring compliance with standards, in favour of optimal interactions

between those who use these communication platforms and their audiences.

This analysis is aimed at establishing the usability level of five of the most well-known
advertising agencies in Spain. We consider it appropriate that the corporations related to

digital information services lead quality standards in this matter.

Therefore, we will approach the main theoretical concepts of web usability, and is also
conducted under the Sirius Method, a system of web usability evaluation, in order to identify

the compliance of this companies and their potential actions to improve.

On the basis of the results obtained, this research reveals that the companies evaluated
largely meet web usability standards, achieving outstanding compliance scores around 70%,

in most cases.

This analysis, also, made it possible to identify some specific elements in wich these
agencies do not qualify, such as their websites content structure or their readability, among
others, wich could be optimizized, in order to promote a much more effective communication

with their audiences.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del tema

El presente Trabajo de Fin de Master (TFM) pretende realizar un estudio y analisis para
determinar el nivel de usabilidad de sitios web de agencias de publicidad en Espaiia,
respecto a valores de medicion establecidos en esta materia. Se considera oportuno
conocer si estos referentes del ecosistema digital se cifien a los criterios que determinan

una Optima experiencia de navegacion de sus consumidores potenciales.

Para lograr este proposito de investigacion, se regiran las acciones conforme a
determinadas metodologias que indiquen el grado de compatibilidad con los estandares de
calidad establecidos, y de esta manera identificar posibles inconvenientes, asi como

factores a mejorar.

El estudio se centrara en la usabilidad de los sitios web de cinco de las principales agencias
de Publicidad que operan actualmente en Espafa, con base en el volumen de su
facturacion. A través del mismo, lograremos trazar las lineas de la situacién actual de este
segmento del mercado respecto a la experiencia de sus usuarios, a partir de la evaluacién

de criterios y parametros existentes en esta disciplina.

El objeto a investigar deriva de la presuncion de que las paginas web de estas agencias,
aparentemente, suspenden en criterios de usabilidad, dado a que se percibe escasa la
informacién acerca de los servicios que ofrecen, asi como estructuras un poco confusas
respecto a la presentacion de sus contenidos, quizas, por cuestiones ligadas a la

originalidad o la creatividad en su disefio y desarrollo.

Por tal razén, se considera importante que estos sitios web destaquen en cuanto a la
atraccion del usuario, asi como en un 6ptimo rendimiento frente a su recorrido. lgualmente,
se concibe aqui conveniente que, por tener la condicién intrinseca de pertenecer al mercado

digital, cumplan con estdndares competentes.

Prospectivamente, se espera obtener un conjunto de indicadores que puedan sugerir
aspectos a optimizar, a partir de falencias inferidas, y que sean precisamente estas

empresas las que evidencien condiciones 6ptimas en usabilidad web en el sector.

Igualmente, el interés radicara en exhortar a que estas compafilas abanderen altos
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estandares en cuanto a la plena comprension de sus usuarios acerca de los servicios que
presentan o el grado de retencién de la audiencia y que esto revista en sus ratios de

conversion.

Es por esto que, dentro de este analisis es imprescindible, en primera instancia, adentrarnos
en conceptos basicos sobre la medicidén de la usabilidad, la comprensibilidad, el grado de

atraccion y el nivel de actividad, entre otros factores.

A partir de las hipotesis que se plantearan a continuacion, se intentard analizar si los sitios
web de las principales agencias de publicidad en Espafia aun requieren métodos acertados
de usabilidad.

1.2. Objetivo general

e Conocer el estado de la usabilidad web de las principales agencias de Publicidad

en Espana.

1.3. Objetivos especificos

e Identificar los métodos mas acertados para determinar el grado de cumplimiento de

los sitios web conforme a los estandares establecidos.

e Investigar el estado actual de las paginas web y evaluar en qué medida se cumplen

los aspectos propuestos dentro del método de evaluacién elegido.

e Visualizar los posibles aspectos a mejorar a partir de la obtencién de indicadores

cualitativos y cuantitativos.

1.4. Hipoétesis

Mediante esta propuesta investigativa, se pretende evidenciar que varias de las
principales agencias de Publicidad en Espafia suspenden en varios principios de

usabilidad.

Igualmente, se pretende demostrar que estas empresas del sector no estan teniendo un
uso efectivo de sus plataformas respecto al ofrecimiento de sus servicios frente a sus

audiencias.

Con lo anteriormente mencionado, se pretende validar o rebatir las siguientes hipétesis:
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o Hipotesis 1 (H1): Los sitios web de las principales agencias de publicidad digital

obtendran una usabilidad web regular- deficiente, inferior al 60% sobre 100%.

e Hipdtesis 2 (H2): Las péaginas a evaluar incumplen en aspectos relacionados a la
entendibilidad y a la estructura de sus contenidos lo que dificultaria a sus audiencias

comprender los sitios o les tomaria un tiempo considerable.

e Hipotesis 3 (H3): Lainformacion de los servicios de estas empresas en sus paginas
web es escasa 0 poco desarrollada.

1.5. Justificacién

Este proyecto de investigacion surge de la necesidad de conocer el estado actual de
usabilidad web de una muestra de los principales referentes del campo de la publicidad

en Espana.

Se considera oportuno, ademas, que precisamente las empresas inmersas en el universo
digital estén a la vanguardia de los factores que hacen a la calidad de la experiencia del
usuario en sus sitios web, que sus publicos deseen permanecer en ellos y que, por ende,

esto conlleve a conversiones significativas.

Actualmente, se considera la usabilidad web como uno de los factores clave para el éxito
de cualquier objetivo personal o empresarial. Esto hace referencia a aspectos como: la
reduccion de la tasa de abandono, el aumento de clientes o el prestigio de la marca entre

otras cuestiones.

Es también imprescindible que cada una de las acciones que sugieran dichas paginas
web converjan en respuestas positivas por parte de los cibernautas, a partir de elementos
como el disefio, la calidad de la informacién o la accesibilidad respecto a los servicios que

busquen.

De cara al vertiginoso ritmo de las tecnologias, las plataformas y los algoritmos
cambiantes que posicionan en el mercado como lo son los motores de busqueda en la
Internet, la usabilidad se sitia hoy en dia como uno de los criterios de mayor injerencia.
De manera que poder obtener conclusiones en este sentido beneficiaria, tanto a quienes

ofertan este tipo de servicios como a quienes los consultan.
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CAPITULO 2. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo se pretende exponer un conjunto de referencias sobre el estudio de la
usabilidad web, la evolucion del estudio de esta disciplina, asi como investigaciones
aplicadas. Asimismo, citaremos los sujetos a evaluar y retomaremos los fundamentos que

suscitan este analisis.

2.1. Usabilidad web

Para ahondar en este campo de estudio, bien habria que entenderse, en primera instancia,
dos conceptos primordiales: la accesibilidad, por cuanto este término refiere a la facilidad
con la que los individuos pueden hacer uso de un objeto o un bien para su beneficio, asi
como comprender el concepto propio de usabilidad dentro del contexto del uso de softwares

o plataformas digitales.
2.1.1. Definicion de accesibilidad

En relacion con la palabra accesibilidad, la Real Academia de la Lengua Espafiola, RAE, la
define a través de las caracteristicas del término “accesible”. En ese sentido, refiere los

términos: de facil comprension o inteligible.

Entretanto, diversos organismos, autores e investigadores en la materia aproximan el

término a la relacién de los individuos con el espacio en el que se desenvuelven.

“La accesibilidad indica la facilidad con la que algo puede ser usado, visitado o accedido en
general por todas las personas, especialmente por aquellas que poseen algun tipo de
discapacidad” (BOE, 2003).

En su tesis doctoral “La accesibilidad en evolucion: la adaptacion persona-entorno y su
aplicaciéon al medio residencial en Espafia y Europa”, el investigador espafiol Fernando
Alonso Lopez (2016) refiere distintas perspectivas acerca de la accesibilidad dentro del

binomio: individuo - entorno.

Desde las vinculadas con el espacio (geografia, arquitectura), hasta las que la
vinculan con la salud (gerontologia, psicologia) o incluso las de caracter econémico
como consecuencia de su doble consideracibn como bien publico o como bien

privado o privatizable bajo determinadas circunstancias.
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También tiene otras dimensiones, tanto de tipo personal, subjetivo, como de tipo
social o ambiental. Las condiciones obijetivas de la accesibilidad a los entornos en
cada sociedad muestran su ambicion de inclusién social, pero también la calidad de
disefio de sus espacios publicos, infraestructuras y equipamientos (Lopez, 2016,

p.263).

En otro de sus proyectos en esta materia, (Lopez, 2003, p.20) sefiala que “la palabra
accesibilidad puede entenderse en relacion con tres formas bésicas de actividad humana:
movilidad, comunicaciéon y comprension; las tres sujetas a limitacibn como consecuencia

de la existencia de barreras”.

Paralelamente al anterior supuesto, (Laitano, 2015, p.2) considera que “una web accesible
es la que permite la participacion en igualdad de condiciones de todas las personas, mas

alla de sus singularidades fisicas, psiquicas, culturales, geograficas o econémicas”.

Dada la importancia de la integracién de todas en los procesos de la vida humana, este
término ha sido sujeto de multiples analisis interdisciplinarios.

Por ejemplo, Kovacs (2010, como se cité en Lopez, 2016) basa la importancia y fundamento
del término desde la perspectiva de la vinculacion de las personas con discapacidad frente

a los procesos de conectividad y el entorno.

Acceso fisico y de comunicacion relativo a un edificio, vivienda, transporte y transito
(incluyendo aceras y vados), sitios web u ordenadores, e informacion. Incluye las
aproximaciones y estandares utilizados para permitir un facil acceso a los
equipamientos por parte de las personas con discapacidad (Lopez, 2016, p.22).

En linea con nuestro objeto de andlisis (la usabilidad web), Amadeo Diaz y Harari (2020)
vinculan el significado de la accesibilidad con la plena adaptacion de las péaginas y
plataformas digitales para que la mayoria de los individuos puedan hacer uso de éstas.
Ademas, exhortan a la inclusién de las personas con discapacidad para que puedan

interactuar con dichas herramientas.

Més alla de la discapacidad o limitaciones que posean las personas, las cuales

pueden ser auditivas, cognitivas, sensoriales, neuroldgicas, fisicas, de habla,
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visuales u otras, todas tienen derecho a poder utilizar el 100% de los contenidos del
sitio que estén visitando, incluyendo la informacion, funciones, servicios,

transacciones disponibles en el mismo.

La accesibilidad web no sélo considera a las personas con discapacidad, sino
también a otros sectores vulnerables como adultos mayores, personas inmigrantes,
aguellas con poco entrenamiento en el uso de tecnologias, 0 con escasa
alfabetizacion. Al tener en cuenta la diversidad del usuario, que es propia del ser
humano, los sitios accesibles traen otros beneficios como ser para usuarios que
utilizan distintos dispositivos madviles, para relojes inteligentes, para smart TVs y
otros dispositivos con diferentes configuraciones, pantallas reducidas, distinta

modalidad de entrada o conexiones lentas (Diaz et al., 2020, p.10).

Para asegurar su funcionamiento la Web Accesibility Initiative del World Wide Web
Consortium (W3C) establece una serie de directrices en torno a la accesibilidad web, a
través de las Web Content Accesibility Guidelines (WCAG) o conjunto de pautas para

conseguir paginas web accesibles.

A partir de dichas directrices, y de conformidad con esta normativa, en 2012 la ISO retoma
su ultima version, WCAG 2.0 (W3C, 2008). El organismo plantea 12 preceptos claves para

su cumplimiento, los cuales se citan textualmente a continuacion:

Tabla 1: Pautas de accesibilidad de contenido web.

NUumero de Pauta Texto original pauta

1.1 Proporcionar alternativas textuales para todo contenido no textual
de modo que se pueda convertir a otros formatos que las personas
necesiten, tales como textos ampliados, braille, voz, simbolos o en

un lenguaje mas simple.

1.2 Proporcionar alternativas para los medios tempodependientes.
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1.3 Crear contenido que pueda presentarse de diferentes formas (por
ejemplo, con una disposicion mas simple) sin perder informacién o
estructura.

1.4 Facilitar a los usuarios ver y oir el contenido, incluyendo la
separacion entre el primer plano y el fondo.

2.1 Proporcionar acceso a toda la funcionalidad mediante el teclado.

2.2 Proporcionar a los usuarios el tiempo para leer y usar el contenido.

2.3 No disefiar contenido de un modo que podria provocar ataques,
espasmos o convulsiones.

2.4 Proporcionar medios para ayudar a los usuarios a navegar,
encontrar contenido y determinar dénde se encuentran.

3.1 Hacer que los contenidos textuales resulten legibles vy
comprensibles.

3.2 Hacer que las paginas web operen de manera predecible.

3.3 Ayudar a los usuarios a evitar y corregir los errores.

4.1 Maximizar la compatibilidad con las aplicaciones de usuario

actuales y futuras, incluyendo las ayudas técnicas (1ISO, 2012).

Fuente: Elaboracion propia con base en ISO (2012).

“La accesibilidad web se refiere a la facilidad de que todas las personas puedan percibir,

entender, navegar e interactuar con la web” (W3C, 2008). Para lograr este fin, segun

(Serrano, Moratilla y Olmeda, 2010, pp. 378-396), hay un conjunto de parametros y

estandares sobre la generacion de sitios web para regirse a niveles competitivos sobre

accesibilidad).
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Entonces, la accesibilidad podria definirse como la capacidad de una pagina web, o
una aplicacion, para facilitarle a los usuarios (independientemente de sus
limitaciones personales, tecnoldgicas o las derivadas de su entorno) el acceso a la

mismay a sus contenidos (Serrano, 2009, p.67).

2.1.2. Definicién de usabilidad

Sobre este término han surgido distintas aproximaciones. Para los académicos Yates,

Rivera y Velasco (2004) la usabilidad es una caracteristica propia de cualquier interaccion.

No se limita exclusivamente a elementos computacionales (basta recordar los
infames botones para programar el video; donde practicamente se requeria tomar
un curso para utilizar la funcién), sino que es un concepto aplicable a cualquier tipo
de interfaz. Como area de estudio forma parte del campo de la interaccion humano-
computador y su objetivo es determinar si un sistema satisface o no las necesidades
del usuario. Es un concepto que engloba a una serie de métricas y métodos que
buscan hacer que un sistema sea facil de usar y de aprender. Esta parte se enmarca

dentro de la ingenieria de usabilidad.

Es una disciplina que provee de técnicas estructuradas para lograr un
nivel de usabilidad éptimo en el disefio de una interfaz de usuario durante el proceso
de desarrollo. Es importante remarcar que la usabilidad es un proceso que es
aplicado a todos los elementos con los cuales el usuario pueda interactuar,
incluyendo los aspectos de instalacion y mantenimiento del sistema, si nos referimos
a productos de software. Para asegurar su existencia debemos de tomar en

consideracion los siguientes puntos:

— Las capacidades (y limitaciones) motoras, cognitivas y perceptuales de
la gente.
— Las caracteristicas especiales y Unicas de la poblaciéon de usuarios
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objetivo de la aplicacion.
— Las propiedades Unicas del ambiente fisico, técnico y corporativo de los
usuarios.

— Las caracteristicas Unicas y requerimientos de las tareas de los usuarios,

las cuales son apoyadas por el sitio o aplicacion (Yates et al., 2004, p. 173).

Segun la ISO 9241 -“Ergonomic Requirements for Visual Display Terminals”-, parte 11 —
“Guidance for Usability”- y de acuerdo a Ferré, Juristo, Windl y Constantine (2001) la
usabilidad es entendida como la dimensién en la que un activo es usado por una audiencia
concreta para alcanzar pardmetros de efectividad, eficiencia y satisfaccion en un ambito

determinado.

Por otro lado, autores como Benbunan-Fich (2001) y Goodwin (1997) definen la usabilidad

como el grado de afinidad entre los programas y los usuarios.
2.1.3. “Human Computer Interaction” - HCI

El estudio de esta disciplina ha sido mayormente reconocido desde principios de los afios
70 por la ACM, Association for Computing Machinery) a través de un grupo especializado

de investigacion llamado Sigchi (Special Interest Group in Computer-Human Interaction).

Granollers, Lorés y Cafias (2005) refieren el analisis de usabilidad web como el estudio
aplicado al disefio, el diagnéstico y la insercion de sistemas informaticos, asi como el de los

factores relacionados que mayormente inciden en este proceso.

A través de la siguiente figura, Granollers et al., (2005) representan las diferentes aristas
gue involucra el analisis de la interaccion persona - ordenador. Para los investigadores, es
necesario aqui reconocer diferentes areas de conocimiento del ser humano, y no

simplemente el enfoque tecnoldgico. Ver figura 1.
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Figura 1: Principales disciplinas en la interaccién persona - ordenador.

Etnografia

. Diseiio
Psicologia o
Grafico

Programa- : ' . .
" o Sociologia
cion

Inteligencia Documen-
Artificial v y tacion

Ingenieria

del Ergonomia
Software

Fuente: Elaboracion propia con base en Granollers et al. (2005).

En su tesis doctoral, “M-Government: desarrollo de los servicios de la administracion publica
a través de dispositivos moviles”, (Mario Arias Oliva, 2016, p.101) sefiala que este enfoque
“ha sufrido importantes modificaciones y ampliaciones que permiten aplicar sus conceptos
al analisis y evaluacion de servicios online”. En su proyecto, el investigador cita los
principios propuestos por Shneiderman (1998) sobre la calidad de disefio de los interfaces

de informacion de los sistemas:

Reconocer la diversidad: el disefio de una interface de usuario debe tener en
cuenta los diferentes tipos de usuarios que utilizaran el sistema. Por ello, para
usuarios noveles, debe ser lo suficientemente facil e intuitivo; pero para usuarios
expertos debe de proveer sistemas que permitan la navegacion y ejecucion de
tareas de la forma mas répida posible. El actual entorno multidispositivo hace

plenamente vigente este principio de diversidad.
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Aplicar las “8 reglas de oro” del disefio de interfaces: las ocho
recomendaciones realizadas son las siguientes: Realizar un esfuerzo para que el
sistema sea consistente. Crear “atajos” para los usuarios frecuentes. Ofrecer
informacion de retro-alimentacion. Disefiar los dialogos concretos. Prevenir los

errores. Permitir retrotraer procesos con facilidad.

Mantener documentacién para el control interno. Reducir la utilizacién de la

memoria temporal.

Prevenir los errores: tratar de prevenir los errores que los usuarios puedan

cometer (Shneiderman, 1998, como se cit6 en Arias, 2016, p.101).

2.2. Contexto y evolucién de la usabilidad web

Diversos investigadores en usabilidad adjudican el nacimiento de esta disciplina a partir del
estudio adelantado por Whiteside, Bennett y Holzblatt en 1988 denominado “Usability

engineering: our experience and Evolution” (Whiteside, Bennett, & Holzblatt, 1988).

Desde entonces el concepto de usabilidad se ha convertido en una parte importante
en el disefio de productos, aplicaciones de software y dispositivos. Una de las
principales aplicaciones de la usabilidad es el disefio de interfaces de usuario. La
razon es la diversidad de usuarios y aplicaciones que se pueden encontrar en este
momento en todo el mundo. Los primeros ordenadores requerian de usuarios

expertos en informatica.

Posteriormente, la introduccién de los ordenadores personales trajo nuevos
tipos de aplicaciones que requieren menos experiencia de los usuarios, pero al
mismo tiempo precisan que la aplicacion sea facil de usar y aprender. A medida que

la tecnologia y las aplicaciones han evolucionado la usabilidad se ha convertido en
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un aspecto importante para que las aplicaciones y productos puedan tener éxito
(Rosson & Carroll, 2002, como se citd en Toribio, 2015, p.28).

Hacia principios de los afios 90, se hace también visiblemente reconocido el Doctor e
ingeniero de interfaces Jakob Nielsen, a quien hoy se le identifica como el creador del

concepto “Ingenieria de la usabilidad” y maxima autoridad reconocida en esta disciplina.

Para Nielsen (1993), la usabilidad es el parametro que mide la calidad de una interfaz, si
ésta es facil de usar o no, y considera la caracteristica usable como la facilidad, comodidad

y seguridad con que un usuario puede interactuar con una plataforma.

El estudio del comportamiento del usuario en la Web encuentra una tolerancia baja
a dificultades de disefio o sitios lentos. Las personas no quieren esperar. Y ellos no
quieren aprender como usar una pagina principal. No existen cosas como una clase
de entrenamiento o un manual para un sitio Web. La gente tiene que ser capaz de
comprender el funcionamiento del sitio inmediatamente después de escanear la
pagina principal, por unos pocos segundos al menos (Nielsen, 1993, como se citd

en Sanchez, 2011, p.8).

Otros investigadores en la materia como Yusef Hassan (2002) han catalogado el término
como “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”. El experto en
usabilidad sefiala ademas que la viabilidad de un sitio radica en el disefio estrictamente
pensado y creado para el usuario, mas no simplemente basado en la tecnologia o en la

creatividad.

Steve Krug, fundador de la consultora UX Advanced Common Sense y consultor de Apple
y del Fondo Monetario, entre otras instituciones, es también hoy en dia reconocido como
uno de los principales exponentes en esta disciplina. Para este profesional en Arquitectura
de la informacion la usabilidad radica en la certeza del buen funcionamiento de las cosas.
“La usabilidad realmente significa estar seguro de que algo funciona bien: que una persona
con habilidades promedio, e incluso por debajo del promedio, pueda utilizar una cosa, ya
sea un sitio web, un jet de combate, o una puerta rotatoria, para su fin sin terminar

enormemente frustrado” (Krug, 2000, p.5).
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En su libro “Don’t make me think”, el autor también es enfatico en afirmar que una pagina
web debe regirse por la obviedad, la claridad y el facil entendimiento y no debe conllevar al
esfuerzo ni al agotamiento acerca de su uso. Y entre otras de sus conclusiones mas

significativas, para este investigador, los usuarios no leen las paginas, las exploran.

Por su parte, Bevan N., Kirakowsky J. y Maissel J. (1991) resumen este principio como la
facilidad con la que cierto tipo de usuarios pueden llevar a cabo acciones especificas frente

a un sistema en un contexto dado.

Otro de los conceptos estudiados en materia de usabilidad tiene que ver con la facilidad de
busqueda (findability). Dicho criterio hace referencia al desarrollo de plataformas que

induzcan a los usuarios a encontrar lo que buscan (Morville, 2002).

Shackel (1991) describié el término como “la capacidad de algo para ser utilizado por
humanos de una manera fécil y efectiva, donde: —facil = es un nivel especificado de
satisfaccion subjetiva, — efectiva = es un nivel especificado de desempefio humano”
(Shackel, 1991, como se cit6 en Baeza, Riveray Velasco, 2004, p.171).

De manera que la usabilidad podria entenderse como un sistema que engloba parametros
a evaluar con el fin de optimizar procesos. En esta linea, (Nielsen, 1992) refiere cinco
atributos de usabilidad:

1. Facilidad de aprendizaje. Se refiere a la rapidez con la que un usuario puede emplear

un sistema.

2. Eficiencia. Relacionado con la utilidad de la interfaz para el usuario.

3. Retencidén sobre el tiempo. Que sea intuitiva y/o de facil recordacién para que el usuario
pueda continuar con sus actividades en caso de haber hecho alguna pausa. Que pueda

avanzar en su navegacion de manera predecible.

4. Tasas de error. Que provea al usuario las herramientas necesarias para que no incurra
en una tasa elevada de errores. lgualmente, que proporcione posibles soluciones en caso

de que los usuarios incurran en fallos.

21
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales



5. Satisfaccion subjetiva. Que provea comodidad al usuario durante su recorrido.

A factores determinantes en esta materia como la usabilidad y la utilidad del uso de las
plataformas digitales, el investigador agrega el concepto “aceptabilidad del sistema”.
Figura 2: Modelo de atributos de la aceptabilidad.

~Aceptabilidad
Social

Aceptabilidad

del sistema Utilidad Facil de Aprender
,—| Eficiencia de Uso
Utilidad USABILIDAD

Facil de Recordar
Aceptabilidad

L ey Costos o Minimizacion de Errores
Compatibilidad Subjetivamente Agradable
Confiabilidad

Fuente: Nielsen (1993, p.25).
Segun Nielsen (1993) la usabilidad involucra todos los elementos de un sistema desde su
implementacion hasta su desenvolvimiento. De acuerdo con el autor, este estudio al que él

mismo denomina “ingenieria de la usabilidad” involucra todas las etapas de un proceso:

La ingenieria de la usabilidad no es un asunto de un solo intento donde se determina
la interfaz de usuario antes del lanzamiento de un producto. Por el contrario, la
ingenieria de usabilidad es un conjunto de actividades que idealmente tienen lugar

durante todo el ciclo de vida de un producto (Nielsen, 1973, p.71).

Bajo ese supuesto, el ingeniero de interfaces formula un esquema de clasificacion de las
diferentes etapas del proceso de la usabilidad, desde las condiciones de los usuarios hasta

el andlisis de la utilizacién de los recursos. Ver tabla 2.
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Tabla 2: Ciclo de vida de la ingenieria de la usabilidad.

1. Conocer al usuario
a. Caracteristicas individuales del usuario
b. Tareas actuales y deseables del usuario.
c. Analisis funcional
d. Evolucidn del usuario y del trabajo.

Analisis competitivo

t

Establecimiento de objetivos de usabilidad
a. Analisis del impacto financiero
Disefio paralelo
Disefio participativo
Disefio coordinado de la totalidad de la interfaz
Aplicar analisis heuristicos y directrices

Prototipos

o @ N o ;s

Testing empirico
10. Disefo iterativo
a. Captura de disefio racional

11. Recoger feedback de uso real

Fuente: (Nielsen, 1993, p.72).

2.3. Evaluacion de usabilidad

De acuerdo con Woodward (1998), el analisis de la usabilidad supone uno de los principales
retos durante el desarrollo de interfaz. Un desarrollo deficiente puede impedir el recorrido a
los usuarios. Por consiguiente, en un mercado competitivo, puede conllevar a que éstos

busquen otras fuentes de informacion.

Por su parte, Preece (1993) afiade que el objetivo de evaluar la usabilidad ha de ser el de
identificar el pleno uso de una interfaz, asi como posibles soluciones en caso de que ésta
no cuente con un éptimo desempenfo. Adicionalmente, con base en Dix & Finlay (2008) la
evaluacion posibilita conocer el grado de funcionalidad de un sistema, su impacto en el

usuario y detectar los inconvenientes especificos que se puedan presentar.

Algunas bases tedricas de investigadores se han constituido hasta la actualidad como los
cimientos de la evaluacién de la usabilidad. A continuacion, se citan algunos de los

principales exponentes en esta materia:

Dromey (1998) acude al método de categorizacion de comportamientos y usos. Por
comportamiento entiende lo que un software expone tras multiples entradas. Por uso, infiere
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lo que cada usuario ejecuta frente al software. Este modelo detalla las propiedades del

software determinadas por cada comportamiento y uso.

McCall, Richards, & Walters (1977) presentan un modelo basado en la percepcion del
usuario. Para su ponderacion, propone tres factores determinantes: revisién del producto,
transicion del producto y operacién del producto. El éxito de la usabilidad aqui reside en la

facilidad con la que los usuarios puedan desenvolverse frente al producto.

Nielsen (1994) propone los atributos: facilidad de aprendizaje, eficiencia del uso, facilidad
de recordacion y menor tasa de errores. Los tres primeros atributos representan cualidades
intrinsecas del software. El atributo final estd vinculado a la ponderacién subjetiva del
usuario final.

Calvo-Fernandez (2013) y Zapata (2013) establecen dos procedimientos para evaluar la
usabilidad. Un primer método desde la perspectiva del usuario y un segundo método sin la
injerencia de éstos. En la siguiente grafica, se citan textualmente dichos procedimientos.
Ver Gréfica 1.
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Gréfica 1: Métodos de evaluacion.

Métodos de evaluacién con usuarios Meétodos de evaluacién sin usuarios

» Test de usuarios

« Evaluacién heuristica

» Indagacidn contextual * Recorrido o paseo
cognitivo

» Entrevistas

¢ Inspecciones formales

*» Encuestas-Cuestionarios » Inspecciones de
caracteristicas

+ Dinamicas de grupo ¢ Inspecciones de
consistencia

» Clasificacion de tarjetas * Inspecciones de
estandares

* GOMS2 (Goals,
Operators, Methods
and selection rules)

Fuente: Elaboracion propia con base en Calvo (2013) y Zapata (2013).
2.3.1. Métodos de evaluacion

A partir de los planteamientos de varios autores previamente citados y otros que citaremos
a continuacion, se reconocen en este campo de estudio tres principales directrices bajo las

cuales se encauzan multiples métodos de evaluacion de usabilidad. Ver tabla 3.
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Tabla 3: Métodos de evaluacion de usabilidad a partir de diferentes autores.

Inspeccion

Test

Indagacién

 Evaluacién Heuristica

* Inspeccion formal

* Inspeccién de estandares

* Inspeccién de caracteristicas
* Inspeccion de consistencia

* Recorrido Cognitivo

* Recorrido pluralista

* Inspeccién de perspectivas

* Guias de comprobacion

* Desempefio
* Test retrospectivo

* Pensamiento en voz
alta

* Método tutorado
* Instruccion previa
» Co- descubrimiento

* Formulacion de
preguntas

* Individual
» Contextual
* Por grupo

* Registro de uso
actual

* Participativa

El grupo de investigacién en “Interaccion Persona-Ordenador e Integracion de Datos’

Fuente: Elaboracion propia.

(GRIHO) de la Universidad de Lleida, condensa en su blog los distintos métodos

anteriormente mencionados en donde se sefialan las caracteristicas de cada uno de éstos,

asi como sus clasificaciones, a través de la siguiente tabla:
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Tabla 4: Comparativa de los Métodos de Evaluacion de la Usabilidad.

Usabilidad Datos
Tipo Lugar Automatico Remoto cuanti-
Efect  Efic  Satisf [ERkE

L No No Si

Si Si No Si

Heuristica D/I/L

Rec. Usab.

AR/D L Si No No Si No Si No
Plural
| =
‘0
B o AR/D/I L No No No si No No si
Cognitivo .5
Q
Q.
2
SeC COf-con i AR/D/I VE si No No si No si si
usuarios
o o No S N s s s
Observ. de
campo AR E Si No No Si No Si No
W ~§ AR/D/I/L VE si No No si No si si
Entrevistas g
‘u'p D/I/L E Si No No Si No Si No
Cuestiona-rios -g
— L UE Si Ambos Si No No Si Si
Logging
L L/E No Si Si Si Si No Si
Medida
Prestaciones
L WE Si Ambos No Si Si No Si
Thinking Aloud
D/I/L E Si No No Si No Si No
Interaccién
constructiva
D/I/L UE Si No No Si No Si Si
-
3
Test =
Retrospec-tivo
D/I/L WE Si No No St Si Si Si

Método

Conductor D/I/L /E Si No No Si No Si No
enacién AR/D VE. si Ambos si si st No si

Tarjetas

Fuente: https://mpiua.invid.udl.cat/fases-mpiua/evaluacion/metodos-evaluacion-usabilidad/

2.3.1.1. Métodos de inspeccion

Para Nielsen (1994) la evaluacion de inspeccidn se rige por el analisis de expertos en esta
disciplina y los fundamentos. Igualmente, Riihiaho (2000) indica que el estudio se basa en
el estudio del funcionamiento de las interfaces y los criterios tedricos por sobre las

conclusiones de los usuarios.
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Evaluacién heuristica. Heuristica es un término griego entendido como la accién de
encontrar. Especificamente en el estudio que nos convoca, equivale a la metodologia para

identificar cuestiones de usabilidad (Nielsen, 1992).

En ese sentido, Nielsen & Robert (1994) indican que dicha evaluacion heuristica se trata de
un proceso en el gue conocedores de esta materia evallan la viabilidad de la usabilidad

con base en principios y criterios heuristicos.

Es un método de inspeccion formulado por Nielsen (1990) y Mack (1994). Mediante un
sistema de inspeccién busca hallar posibles problemas de usabilidad entre la interfaz y los
usuarios, y que puede llevarse a cabo durante todas las fases del desarrollo de un producto.
Los expertos de usabilidad analizan la interfaz para determinar el grado de compatibilidad

y cumplimiento de los criterios heuristicos.

Nielsen (1994) considera que dificilmente un solo evaluador pueda identificar todas las
posibles falencias que presente un sistema, con lo cual, se propone bajo este método el
andlisis a partir de un pequefio grupo de entre tres a cinco expertos en usabilidad para
obtener un mayor alcance en cuanto a los hallazgos de los problemas que puedan

presentarse en la interfaz.

En este contexto, el ingeniero de interfaces expone la relacién entre la cantidad de los

evaluadores y el numero de problemas encontrados.

Gréfica 2: Célculo promedio de problemas de usabilidad.

100%
75%
Proporcion de 50%
problemas de
usabilidad 25%
encontrados
0% 0 10 15

NUmero de evaluadores

Fuente: Elaboracién propia con base en J. Nielsen (1994).
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Como se expone en la anterior imagen, Nielsen (1994) indica que un s6lo evaluador alcanza
a identificar problemas de usabilidad en aproximadamente un 29%. Dicho valor aumenta
en tanto participa en el analisis un mayor nimero de expertos. El gréfico indica ademas
que, a partir de la participacion de mas de tres expertos, es posible lograr un nivel de

hallazgo por encima del 65% en problemas de usabilidad.

El método de evaluacion heuristica ha sido ampliamente acogido por examinadores en
ingenieria de interfaces. En su investigacion de usabilidad web sobre las cien empresas
MAas importantes que operan en Espafa, los académicos Felix Urosa y Mario Arias Oliva
(2017) proponen el método “UX Rank”, también a partir del analisis de mas de 80 variables
cualitativas y cuantitativas, agrupadas en 13 criterios heuristicos como se cita a

continuacion:
1. Aspectos Generales. Elementos relacionados con los objetivos del sitio, la

tipografia, apariencia e idiomas disponibles.

2. ldentidad e Informacién. Elementos relacionados con el logotipo,

informacién sobre la empresa y la proteccién de datos.

3. Estructura y Navegacién. Elementos relacionados con la idoneidad de

la arquitectura de la informacidn, la navegacion del sitio y la velocidad de carga.

4. Rotulado. Elementos relacionados con los titulos de las paginas y las

URLSs bien estructuradas.

5. Disefio de la pagina (layout). Elementos relacionados con la

distribucion y el aspecto de los elementos de navegacion.

6. Facilidad de Interaccion. Elementos relacionados con la adecuacion y

calidad de los contenidos textuales, iconos y controles de la interfaz.

7. Control y Retroalimentacion. Elementos relacionados con la

informacion sobre la actividad realizada en el sitio y la informacién proporcionada
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ante algun error del sistema.

8. Elementos Multimedia. Elementos relacionados con imagenes, videos

y sonidos.

9. Busqueda. Elementos relacionados con el sistema de busqueda de la

web.

10. Ayuda. Elementos relacionados con la ayuda que se proporciona al

usuario.

11. Estructura de formulario. Elementos relacionados con la correcta

formulacién, presentacion y funcionamiento de un formulario.

12. Adaptabilidad movil. Elementos relacionados con la usabilidad en los

distintos dispositivos maoviles.

13. E-Commerce. Elementos relacionados con la plataforma de pago, el
carrito de la compra y la ficha de producto (Urosa, F. y Arias, M., 2017, p.4).

Dentro de esta linea de investigacion heuristica, otro de los modelos mas recientes y
reconocidos es el método SIRIUS propuesto por Maria del Carmen Suarez Torrente (2011)
en su tesis doctoral: “SIRIUS: Sistema de Evaluacion de la Usabilidad Web Orientado al

Usuario y basado en la Determinacién de Tareas Criticas”.

Segun Fernandez (2018), Sirius es un sistema a partir de la evaluacion de heuristicas que
puede ser ejecutado durante cualquier etapa del desarrollo de un producto. El sistema
permite un conjunto de ponderaciones en linea con los pardmetros establecidos a partir del
método de inspeccion heuristica. Busca clasificar un sitio web, asi como evaluar la

adaptabilidad del usuario frente al sistema evaluado.

Inspeccion formal. De acuerdo con Bell (1992) este método se basa en la inspeccién del
software a través de seis fases. Inicialmente, se constituye un equipo en el que cada
participante contribuye con una aportacion diferente. Se asignan roles, tareas, se

inspecciona el disefio de problemas encontrados. Posteriormente, se condensan los errores
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encontrados tras una reunién y se generan ideas para identificar posibles soluciones.

Inspeccion de estandares. En este método, el analisis se lleva a cabo por un profesional
experto en usabilidad con amplios conocimientos en estandares de la interfaz del usuario,
el cual verifica si se cumplen o no las directrices estipuladas en los estandares industriales,
Wixon, Jones, Tse y Casady (1994).

Inspeccion de caracteristicas. Como indica Bell (1992), este método indaga si las
caracteristicas del sistema satisfacen las necesidades y demandas del consumidor. Para
Mack (1994), ademéas de evaluar los resultados frente a los usuarios finales, inspecciona el
disefio de tales funciones en el marco de la usabilidad de la interfaz.

Inspeccion de consistencia. Se lleva a cabo por parte de los desarrolladores de un
conjunto de productos. Busca posibles inconsistencias tras la inspeccion de la interfaz de
un nuevo producto para lograr la cohesion general o integral, que todos los productos
operen pertinentemente, Wixon, Jones, Tse, & Casaday (1994).

Recorrido cognitivo. El método de recorrido cognitivo, segin Polson, Lewis, Rieman y
Wharton (1992) involucra la experiencia del usuario y el software con una matriz de
aprendizaje a partir de la exploracion. En éste, expertos en usabilidad generan una serie de
tareas sobre el desempefio del usuario final y la interfaz. Posteriormente, simulan el proceso

de navegacion para determinar posibles fallas.

Recorrido pluralista. En este método, Bias (1994) acude a la implicancia desde una fase
inicial como en el disefio de la plataforma, tanto de usuarios finales como de expertos en
usabilidad. Los mismos cumplen una serie de ejercicios y secuencias que luego son
compartidas entre si. A partir de este debate de ideas se generan juicios de valor en la

busqueda de aportaciones.

Inspeccion de perspectivas. Segun Zhang, Basili, & Shneiderman (1998) se basa en
técnicas especificas en diversas sesiones de inspeccion, a partir de las siguientes tres
perspectivas: usuario, experto y manejo de errores, llevando a cabo un procedimiento
determinado para cada inspeccion. EI método conduce a la revisién del experto en fallas

especificas donde debe evaluar cada una de las perspectivas mencionadas.

Guias de comprobacién. Niesen (1994) sefiala que este método se rige por un amplio
listado de parametros, requiriendo asi su ejecucion por parte de expertos en usabilidad. Se

comprueba el cumplimiento de la interfaz a partir de dicho listado o guia para generar
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comparaciones entre productos de software. Este estudio suele acompafiarse de mas

métodos de inspeccion de usabilidad.
2.3.1.2. Métodos de Test

Desempefio. Dumas, Sorce, & Virzi, (1995) explican que consiste en un método
experimental en el que los usuarios realizan un conjunto de tareas en las plataformas. A
partir de métricas cualitativas y cuantitativas, ademas del recorrido del usuario, se evalla

su grado de comprension de la herramienta con el fin de potenciar su usabilidad.

Test retrospectivo. Este método acude a la observacion de registros de test como
grabaciones hechas durante el mismo y establece una serie de preguntas a los usuarios
sobre su comportamiento durante el proceso, Nielsen (1993).

Pensamiento en voz alta. De acuerdo con Gamberini & Valentini (2003) es un método
descriptivo en el que los usuarios especifican las acciones que realizan durante su

recorrido, asi como los obstaculos que llegasen a encontrar en él.

Método tutorado. Nielsen (1993) lo explica como un método que busca identificar las
necesidades de los usuarios a partir de una sesion en la que éstos cuestionan a un experto

en usabilidad. El objetivo final es poder desarrollar un instructivo de entrenamiento.

Método de instruccion previa. Se basa en el andlisis de la interaccion entre los usuarios
y el sistema, y que posteriormente dichos participantes orienten a otros usuarios a ejecutar

las mismas tareas, como plantean Vora & Helander, (1995).

Co-descubrimiento. Lim, Ward, & Benbasat, (1997) describen este modelo de analisis
como el proceso en el que dos o mas usuarios realizan tareas durante la observacion de
los mismos. Los investigadores refieren que el método facilita un mayor grado de

informacién en comparacion con los estudios aplicados a un solo usuario.

Formulacién de preguntas. Por medio de un conjunto de interrogantes, busca identificar
los lugares concretos donde los usuarios presentan problemas en su recorrido, como
sefialan Dumas & Redish (1993).

2.3.1.3. Métodos de Indagacion

El objetivo de esta metodologia es conocer las necesidades de los usuarios durante la etapa

inicial del desarrollo del producto para identificar en una primera fase su viabilidad y factores
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de mejora durante su construccién, plantea Floria (2000). Algunas técnicas reconocidas:

Indagacién individual. Nielsen (1993) explica que su funcionalidad radica en la realizacion
de preguntas efectivas a partir de actividades como encuestas, entrevistas o cuestionarios.

Indagacién contextual. Este modelo planteado por Beyer & Holtzblatt (1995) estudia a los
usuarios en su entorno cotidiano. A través de la entrevista, pretende conocer sus
necesidades y costumbres propias dentro de su espacio de desenvolvimiento. Con ello, los
desarrolladores pueden acceder a informacion especifica como el contexto de los usuarios

finales y sus formas de comunicacion.

Indagacién por grupos. De acuerdo con Nielsen (1997) el proposito de este método es
establecer los requerimientos de los usuarios, tanto previo al desarrollo de la interfaz
como tras su ejecucion. Durante este proceso, un intermediario conlleva la indagacién
hacia la identificacion de la informacion necesaria para la obtencion de aportaciones de
los usuarios, explica Floria (2000).

Registro de uso actual. Consiste en la recopilacion de datos desde un ordenador sobre
eventos o acciones hechas por los usuarios, asi como su frecuencia. Tiene fundamento
principalmente en las estadisticas obtenidas a partir de dicha recabacion de datos, segun
explica Nielsen (1993).

Participativa. Utilizada para incluir participantes remotos en la evaluacion, con el
objetivo de probar un producto y donde la distancia no debe suponer un obstaculo.
Es un método rentable para identificar problemas de usabilidad en productos
prototipo. Anima al equipo de disefio y a los usuarios a colaborar para identificar

problemas de usabilidad y sus soluciones.

Proporciona informacion cualitativa sobre las dificultades de la experiencia del
usuario cuando intenta completar tareas y otros elementos de la interfaz que dan
origen a problemas. Hace uso de técnicas como cuestionario o encuesta remota,
sistemas computarizados de captacion y recoleccion de datos, registro del usuario,
registro de uso real, informe de incidencias criticas del usuario, procedimientos

mediante servicios comerciales de usabilidad, etc. para la obtencion de la
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informacion (Oviedo, 2005, p.22).

2.4. ¢Qué es laPublicidad?

Segun indica la Real Academia de la Lengua Espafiola, el concepto de Publicidad
comprende tres conceptos principales:

1. f. Cualidad o estado de publico. La publicidad de este caso avergonzé a

Su autor.

2. f. Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia

de las cosas o de los hechos.

3. f. Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. (RAE, 23.2 ed.).

2.4.1. Definicion de expertos

Sobre el vocablo “publicidad”, el investigador (Alfonso Mendiz Noguero, 2007, p.47) sefiala
que “surge del término latino publicus, que significa “publico, oficial”. De él ha derivado no
solo la actual expresién castellana para referirse a la actividad comercial y promocional,

sino también el término equivalente francés (publicité) y otro término anglosajon.

Para Stanton, W., Etzel, M. y Walker, B. (2014) la publicidad es una comunicacion

impersonal de divulgacién de ideas, bienes o servicios a partir de un patrocinador.

Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de
transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo,
hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras
impresas y, en fechas mas recientes, el internet (Stanton et al., 2014, p. 506).

Desde una perspectiva comercial, el autor espafiol Antonio Ferraz Martinez (2004) define
este término como una actividad inmersa en las técnicas comerciales del marketing

estrictamente vinculadas a la difusién de mensajes a través de medios de comunicacion.
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Estos medios o canales son de sentido unidireccional; es decir, el mensaje va del
emisor al receptor sin que este Ultimo pueda responder en el acto. La Unica
“respuesta” que buscan los anuncios es la compra de un producto o de un servicio
por parte del publico al que se dirigen (Ferraz, 2004, p.9).

Por su parte, la American Marketing Association (1960), a través de un glosario de términos,

ha definido la publicidad de la siguiente manera:

Aquellas actividades comerciales distintas de la venta personal, la publicidad y la
publicity, para estimular la eficacia compradora del consumidor y del distribuidor” En
esta linea, lo describe a través de acciones como “exposiciones, muestras,
exhibiciones, demostraciones y diversos esfuerzos no pertenecientes a la rutina

ordinaria para intensificar las ventas (p.20).

2.5. LaPublicidad online en Espafia: contexto y evolucién

Dada la importancia y evolucion de la publicidad en la escena digital, se considera oportuno

en esta investigacion examinar su evolucion en Espafia.

De acuerdo con un estudio realizado por la Comision Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC) sobre el sector de la publicidad online en Espafia, esta forma de
difusion publicitaria “se ha convertido en la principal fuente de financiacién del contenido
difundido por Internet, especialmente en el caso de plataformas como Google y Facebook

que obtienen de ella la mayor parte de sus ingresos” (CNMC, 2021).

Segun el organismo, actualmente la publicidad online reviste gran importancia en el
desempefio de las compafiias para que éstas puedan difundir sus productos o contenidos

a sus clientes actuales y potenciales.

En los ultimos afos, la publicidad online ha experimentado grandes cambios gracias
a las nuevas tecnologias (especialmente en lo que se refiere al manejo de datos).
Estas han permitido aumentar su capacidad a la hora de personalizar los anuncios,
medir su efectividad y ampliar el nimero de transacciones con mayor rapidez y en

tiempo real (CNMC, 2021).

[
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El estudio ademas da cuenta de una facturacion cercana a los 3.450 millones de euros
durante el afio 2019 y una tasa del 20% de crecimiento interanual. El analisis revela también
que la difusion de contenidos publicitarios a través de plataformas online se sobrepone a

los obtenidos a través de canales convencionales de difusion (prensa, radio y TV).

Por un lado, la publicidad en motores de busqueda general supuso unos 1.500
millones de euros, de los que Google pudo absorber mas del 90%. Por otro lado, la
publicidad en display (videos, banners, formatos de redes sociales, publicidad
nativa, etc.) gener6 unos 1.950 millones de euros, de los que Facebook (incluyendo

Instagram) pudo captar méas del 40% (CNMC, 2021).

2.5.1. Crecimiento del sector y repercusion econémica

En cuanto al sector de las agencias publicitarias, segun la séptima edicién del Observatorio
de la Publicidad en Espafia 2021, publicado por la Asociacion de Espafiola de Anunciantes,
y con base en informaciones del Instituto Nacional de Estadistica (INE.DIRCE.), “el volumen
de empresas publicitarias ha experimentado un crecimiento del 5,2%, contabilizandose un
total de 42.971” AEA (2021).

Grafica 3: Evolucién del nimero de empresas del sector publicitario.
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Fuente: DIRCE, INE 2021.

No obstante, el estudio impulsado por la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA, 2021),
detalla la incidencia de la pandemia del Covid 19 durante el 2020 en el que indica un

descenso aproximado del 17% de la inversion publicitaria.
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Gréfica 4: Inversion publicitaria en Espafia 2010-2020 (millones €).
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Fuente: AEA, 2021, basado en informe de InfoAdex, 2021.

De acuerdo con la Encuesta Anual de Servicios. INE 2020, pese al descenso en la
facturacion en el afio 2020, el volumen de facturacion del sector de la publicidad se
mantiene por encima de la media anual del indice general del Sector Servicios, superando
a otros ambitos del sector como los de Telecomunicaciones, Comercio y Transporte, entre

otros.
Gréfica 5: indice de cifra de negocio del sector Publicidad vs sector Servicios.
140
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Indice General 104,02 110,67 117,45 122,08 103,8
Publicidad y estudios de mercado 104,12 113,13 124,04 131,84 108,91

Fuente: INE, 2021.

El informe del Instituto Nacional de Estadistica sefiala también los principales sectores que
demandaron servicios publicitarios durante el periodo 2015 - 2019. Entre los principales se
encuentran los servicios empresariales, seguido del sector comercio y el sector industrial,

respectivamente.
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Tabla 5: Volumen de negocio de Publicidad y Estudios de Mercado. (miles de euros), (2016-2020).

Volumen de negocio por 2015 2016 2017 2018 2019

tipos de clientes Total % | Total % | Total % | Total % | Total %
Total 16.404 100| 16.251 100 16.773 100 17.861 100 18.246 100
AAPP 647 3,9 629 3,9 665 4 671 3,8 848 4.6
Agricultura y ganaderia 97 0,6 115 0,7 66 0,4 113 0,6 148 0,8
Industria 2.203 13,4 2021 12,4 2.258 13,5 2.016 11,3 2.091 115
Construccion 140 0,9 172 1,1 199 1,2 173 1 172 09
Comercio 2.502 15,3 2.282 14 2.443 14,6 2.996 16,8 3.375 18,5
Hosteleria y restauracion 792 4,8 839 5,2 961 5,7 824 4,6 1.007 5,5
Transportes 760 4,6 858 5,3 566 3,4 620 3,5 617 3,4
Telecomunicaciones e informatica 1.509 9,2 1.755 10,8 1.956 11,7 1.549 8,7 1549 85
Servicios empresariales 5.511 33,6 5.450 33,5 5.561 33,2 7.140 40 6.536 35,8
Bancos y seguros 692 4,2 729 45 735 4,4 771 4,3 776 4,3
Hogares 782 4,8 788 4.8 675 4 469 2,6 588 3,2
Otros 769 4,7 611 3,8 687 4,1 519 2,9 538 3,0

Fuente: Encuesta Anual de Servicios, INE.

En lo referente a la cuota de participacion en el mercado, para el afio 2020 el sector de la
publicidad tuvo una aportacion del 1,37% del sector empresarial en Espafa, de acuerdo

con informacién del Directorio Central de Empresas (DIRCE 2021).

Figura 3: Concentracion empresarial.

Fuente: DIRCE, INE 2021.
El estudio menciona también las principales regiones del pais con mayor alcance de accion

en el sector por volumen de empresas. Ver gréfica 6.
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Grafica 6: Puestos por volumen de empresas.
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2.5.2. Contexto actual del sector publicitario en Espafa

Como se cité previamente, los efectos de la pandemia convergieron en un descenso en la
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Fuente: DIRCE, INE 2021.

inversion publicitaria durante el afio 2020 con una inversion total de 10.793,6 millones de

euros. Sin embargo, para el afio 2021 la inversién en el sector alcanz6 los 11.601,9 millones

de euros, un 7,8% mas que en 2020, de acuerdo con el Gltimo estudio de InfoAdex 2022

sobre inversién publicitaria 282 edicion.

Gréfica 7: Inversion real estimada 2021. Variacién Vs. Afio anterior.
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De acuerdo con el organismo referente en actividad publicitaria espafiola, durante el tltimo

afio, la publicidad online lider6 el flujo de inversiones.

Gréfica 8. Inversion real estimada 2021. Cuota medios Controlados.
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Fuente: InfoAdex, 2022.

Asimismo, el informe detalla el ranking de los sectores que han demandado estos servicios
se encuentran los sectores, restauracion, finanzas y servicios publicos y privados,

principalmente.

Gréfica 9: Top 10 Sectores. Inversién controlada 2021.

2
R

g
g

mil€ % Var. 21/20
DISTRIBUCION Y
1,9% e TARAGON 456,0 21,8%
FINANZAS 3619
9 SERVICIOS PUBLICOS Y 20,8%
PRIVADOS 3419
AUTOMOCION 3324 -14,2%
TELECOMUNICACIONES E
INTERNET 3177 1,5%
ALIMENTACION 2879 m
BELLEZA E HIGIENE 282,0 @
CULTURA, ENSENANZA,
MEDIOS COMUNICACION 5 m
BEBIDAS 189,0 51,7%
JUEGOS Y APUESTAS 140,8 m

Fuente: InfoAdex, 2022.

En lo concerniente a los principales canales de la publicidad online, el informe de InfoAdex
revela una mayor participaciéon en la difusion de mensajes publicitarios a través de

campafas de busqueda, seguido por publicaciones de anuncios en redes sociales.
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Grafica 10: Total mercado digital estimado 2021. Vol. Ml €.
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Fuente: InfoAdex, 2022.

2.6. Eleccion de los sujetos a evaluar

Este andlisis se basa en cinco de las principales agencias de publicidad online que
actualmente operan en Espafia, enumeradas en orden descendente a continuacién por el
volumen de su facturacién: McCann, Havas Creative, TBWA, Publicis y DDB. Dicha
clasificacion se basa en el listado publicado por la consultora InfoAdex, 2021, sobre

inversion publicitaria. Ver tabla 6.
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Tabla 6: Estudio de agencias. Inversién publicitaria gestionada.

Agencias de Publicidad Inversion controlada por InfoAdex, gestionada

en 2020 (millones de €) (*)

1 MCCANN 3013
2 HAVAS CREATIVE 222,7
3 TBWA 135,9
4 PUBLICIS ESPANA 1288
5 DDB 115,5
6 SRA. RUSHMORE 1115
7 COMUNICA +A 104,7
8 OGILVY 98,9
-] CONTRAPUNTO BBDO 94,1
10 VMLYE&R 76,8
1 LEO BURNETT 72,9
12 WUNDERMAN THOMPSON 69,4
13 PROXIMITY 45,1
14 PINGUINO TORREBLANCA 42,5
15 GREY 37,8
16 GOOD REBELS 33,5
17 SHACKLETON 28,5
18 INNOCEAN 27,5
19 PAVLOV 26,4
20 P521 24,9
21 &ROSAS 24,7
22 EL RUSO DE ROCKY 23,7
23 CHEIL 229
24 VCCP 22,8
25 DARWIN SOCIAL NOISE 21,2
Total 25 primeras agencias 1.914,1

Fuente: elpublicista.es con base en el Informe de InfoAdex sobre la inversion publicitaria en
Espafia 2021.

2.6.1. MCCANN

De acuerdo con el portal web Dircomfidencial.com (2022), la compafiia de servicios
publicitarios McCann est4 conformada por un grupo de 120 agencias de publicidad
distribuidas en 120 paises del mundo.

Es subsidiaria del holding internacional Interpublic Group. En 1902, Alfred Erickson
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crea su primera agencia de publicidad en Nueva York, de esta forma comenzaria
los primeros pasos de esta compafia. Durante 1927 McCann inaugura oficinas en
Paris, Berlin y Londres para tres afios después fusionarse con la empresa de Alfred

Erickson.

En 1957, McCann se convierte en la primera agencia de publicidad
estadounidense en generar $100 millones de dolares en ventas de publicidad de
radio y television. Afios después se divide en cuatro unidades para pasar a llamarse

en 1961 Interpublic Groups (Dircomfidencial.com, 2022).

Imagen 1. Captura de pantalla de la pagina inicial de McCann Espafa.

4Si una estrategia no rompe con el ‘statu quo’ y no es
disruptiva, no es estrategia», A. Soriano

McCann I | y in © MM

Fuente: https://www.mccann.es/

2.6.2. HAVAS

Como sefiala Dircomfidencial.com, la compafiia Havas nace en 1835 en manos de Charles
Louis Havas. Inicialmente, su objeto se basaba en una agencia informativa que operaba

bajo el nombre: »L’Agence Havas».

En el aflo 1852 Havas abre la primera estructura dedicada integramente a la

publicidad siendo asi pionera en el pais galo. Gracias a los ingresos obtenidos
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mediante la publicidad, Havas podia financiar la agencia informativa.

En el afio 1857, Havas se asoci6 a la Sociéte Générale de Annonces,
con la cual se fusionaria definitivamente en el afio 1920. Durante el periodo
de entreguerras, Havas fundé un gran nimero de nuevos periddicos en toda
Francia con el objetivo de hacer propaganda. Sin embargo, tras la Segunda
Guerra Mundial, el Gobierno Vichy — vinculado al bando aleman -
nacionaliza a Havas como fruto del resentimiento que la agencia mostraba

hacia ellos.

En el afio 1994, el apartado de noticias de Havas pasa a denominarse
Agence-France Press, la cual permanece hoy en dia como una de las
agencias de noticias mas importantes a nivel global (Dircomfidencial.com,

2022).

Imagen 2: Captura de pantalla de la pagina inicial de Havas Espafia.

En Havas Group $0mos pioneras.en crear un-modelo de agencia‘que
alna en una misma sgdé todas las especialidades del marketing y:la comuni¢agian.

Fuente: https://havasvillage.es/

2.6.3. TBWA

TBWA es una agencia de publicidad perteneciente al grupo Omnicom con sede principal en

New York. Desde 1993 ha operado en diferentes focos de accion publicitaria como Retalil
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Marketing, Relaciones Publicas, Marketing Promocional y Consultoria, entre otras.

Fue fundada en 1970 en Paris, Francia, por William G. Tragos, Claude Bonnange,
Uli Wiesendanger, y Paolo Ajroldi. La primera letra del nombre de cada fundador

proporcionaron las iniciales para la nueva organizacion.

A mediados de la década de 1990 comenzd a expandirse a nivel mundial.
Comenzé la adquisicion de cuentas globales como Master Foods que ayudaron a
fortalecer la amplitud y profundidad de su oferta. Fueron comprados por el Grupo

Omnicom en 1993 (Dircomfidencial.com, 2022).

Imagen 3: Captura de pantalla de la pagina inicial de TBWA Espafia.

Creamos ideas que impulsan el crecimiento de tu negocio.

{Como te podemos ayudar?
ea

Fuente: https://tbwa.es/

2.6.4. PUBLICIS

El Grupo Publicis es uno de los grupos de Publicidad y Marketing mas importantes a nivel
global. Con sede principal en Paris, actualmente, opera en mas de 100 paises, y esta
conformada por cuatro centrales principales: Publicis Communications, Publicis, Publicis,

Publicis Media, Publicis Sapient y Publicis Health.

Publicis fue fundada en Francia en el afilo 1926 por Marcel Bleustein. Tan solo un
aflo mas tarde, Publicis ya contaba con una amplia lista de clientes pertenecientes

al circulo mas intimo de Bleustein con la que comenzaron su trayectoria.
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La llegada de la radio en la década de 1930 supuso un importante negocio
para Marcel Bleustein, que observé como comenzé a imponer su dominio en la
publicidad nacional. En uno de sus intentos de expansion, la compafia unié fuerzas
con Havas y en 1935 fund6 »Cine y Publicidad» después de haber creado la

Federacion Francesa de Publicidad.

En el afio 1937 Marcel Bleustein crea Régie Presse, una compafia
especializada en la venta publicitaria que comienza a desarrollarse junto al
estadounidense Georges Gallup, lo que hace gque se inicie su expansion a Estados

Unidos (Dircomfidencial.com, 2022).

Imagen 4: Captura de pantalla de la pagina inicial de Publicis Espafia.

Publici$ —

Carre-Carrefour Moldy Whopper The legend continues Frankenstein Aqui sufriendo

Fuente: https://publicis.es/

2.6.5. DDB

Perteneciente al grupo Omnicon, DDB, nace en 1986 como “Needham?”, tras la fusién de
las compafiias Doyle Dane Bernbach y Needham Harper. Diez afios méas tarde cambiaria

su razoén social a “DDB Worldwide”.

La companiia ha sido sumamente premiada a lo largo de su historia. En el afio 1998,

ya como Worldwide, fue elegida como mejor red mundial publicitaria para
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Advertising Age. En el afio 2003 repiti6 galardon y sumé el reconocimiento de
Adweek, premi6 que volvidé a conquistar un afio mas tarde bajo la direccion de Ken

Kaess, Bob Scarpelli y Lee Garfinkel.

Actualmente tiene presencia en 95 paises con mas de 200 oficinas y esta

liderada por Wendy Clark desde el afio 2018 (Dircomfidencial, 2022).

Imagen 5: Captura de pantalla de la pagina inicial de DDB Espafia.

SOMOS DDB | TRABAJOS | CLIENTES | OFICINAS

Fuente: https://ddb.es/

2.7. Estudios previos

A continuacion, se exponen algunos estudios hechos en materia de usabilidad con base en
el método de inspeccion heuristica SIRIUS propuesto por Suarez (2011), asi como un
referente aplicado a partir de la auditoria de los recursos digitales desarrollado por Ayuso
Garcia y Martinez Navarro (2005). Se citaran, ademas, algunos de los principales hallazgos

y conclusiones obtenidos.

En un primer caso, describiremos el “Estudio de la usabilidad web en marcas de moda
espafiolas” Rodriguez, I., Somalo, |. y De Haro, G. (2017), mediante la herramienta de

andlisis heuristico Sirius.
El trabajo investigativo estuvo principalmente orientado a la comprension del panorama
espafol en cuanto a la usabilidad digital, los aspectos con mayor y menor posicionamiento
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en usabilidad por parte de varias de las principales marcas de moda que operan en el pais.

A través de este estudio se pudo identificar que las marcas analizadas presentan éptimos
estandares de usabilidad, una situacion esperada por los evaluadores, sin embargo, al

tratarse de grandes exponentes del mercado textil a nivel mundial.

Tabla 7: Posicién Mejores Marcas espafiolas de moda vs calculo usabilidad.

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 I. et al., 2017, p.22).

Este andlisis pudo establecer también ponderaciones bajas en los elementos: blsqueda y

ayuda por parte de las marcas Zara y Bershka.

Se da por supuesto que los usuarios son cada vez mas avanzados en competencias
digitales y que conocen el uso y manejo de todo tipo de aplicaciones. Sin embargo
y aunque se utilicen los estandares comunes en los desarrollos se debe tener en
cuenta que cada usuario puede tener intencionalidades diferentes en cada web, por
lo que omitir estas zonas puede llegar a implicar en muchos casos pérdidas, tanto

de interaccion como de negocio (Rodriguez, I. et al., 2017, p 29).
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Tabla 8: Evaluacion de los aspectos de usabilidad de las Mejores Marcas espafiolas.

Controly
retroalimenta-
Elementos
multimedia
Busqueda

=
2 =
& =
g £
© o
c

Aspectos
generales
Identidad e
informacion
Estructuray
la interacion

Zara 9 85 6,57 10 845 10 10 10 6,87 05
Bershka 97 10 75 6,67 85 857 9 10 712 0
Mango 97 8 793 9,08 9 10 10 10 875 10
Massimo

. 98 10 8,57 833 85 10 9,75 10 7 10
Dutti
Desigual 97 967 828 9,67 85 10 9 10 7.25 95
Media 958 923 7,77 8,75 859 971 9,55 10 74 6

Fuente: (Rodriguez I. et al., 2017, p.22).

Otro de los proyectos investigativos que se citan aqui es la “Evaluacion de usabilidad de
sitios web de bibliotecas de universidades publicas chilenas a partir del método SIRIUS”
llevada a cabo por Leslie Saldias Kiefer y Danilo Reyes-Lillo (2021).

Este andlisis basé su objetivo en el estudio de usabilidad web de bibliotecas de
universidades estatales en Chile, bajo la presunciéon de que estas plataformas no se

percibian faciles de comprender por usuarios promedio.

A partir de la aplicacion del método Sirius, se pudo determinar que las paginas web de las
universidades mejor ponderadas “presentan buenos mecanismos de rotulado, layout
(disefio) y facilidad de interaccion, mientras que, en su conjunto, los sitios web carecen de

ayudas de navegacion para las personas usuarias” (Saldias, L, W. y Reyes-Lillo, D., 2021,
p.1).

49
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales



Tabla 9: Ranking de usabilidad de sitios web de bibliotecas universitarias de chile: promediando la

evaluacion de los 5 expertos.

RANKING UNIVERSIDADES PORCENTAJE FINAL
1 Universidad de la Frontera 70,15
2 Universidad de Talca L2
3 Universidad Tecnoldégica Metropolitana 2D
4 Universidad de Chile 67,77
5 Universidad de Playa Ancha 67,16
6 Universidad de los Lagos 66,54
7 Universidad de Santiago 64,62
3 Universidad Metropolita.na de Ciencias 64,48

de la Educacion
9 Universidad de Valparaiso 63,92
10 Universidad de Tarapacd (2
11 Universidad de Magallanes 63,14

Fuente: (Saldias, L, W. y Reyes-Lillo, D., 2021, p.9).

Entre las principales conclusiones de este estudio se encuentra la identificacién del método
Sirius como un sistema adecuado el cual “permite obtener evaluaciones con rapidez y

facilitar la comparacion de sus resultados” (Saldias, L, W. y Reyes-Lillo, D., 2021, p.1).

Otro de los modelos de evaluacién de usabilidad web aplicados que se citan en este capitulo
es el desarrollado por Alba Maria Martinez Sala (2015) en su tesis doctoral “Calidad de
websites turisticas oficiales de la costa mediterranea espafiola (2004-2015)”, el cual acoge
métodos como el de auditoria de recursos digitales propuesto por Ayuso Garcia y Martinez
Navarro (2005) asi como también los principios heuristicos de usabilidad planteados por
Nielsen (1995).

La propuesta investigativa de Martinez (2015) se rige bajo tres parametros:

- Micro navegacion: el cual engloba los conceptos de evaluacion, auditoria/fuente y
contenido, cantidad y calidad. Igualmente, los referentes a la navegacion interna, la

blusqueda, la recuperacion de la informacion y la accesibilidad y el disefio.
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- Usabilidad: comprendido por elementos claves como ergonomia, procesos, errores,
adaptacion, dimension 2.0, interactividad e innovacién tecnoldgica y distribucién vy

comercializacion.

- Macro navegacion: el cual analiza elementos como luminosidad, findability o ubicuidad,

el posicionamiento, asi como la valoracion de algoritmos de motores de busqueda.

Entre las evaluaciones con mejor ponderacién de los sitios web analizados, el estudio pudo
identificar los aspectos relacionados a la navegabilidad y al disefio. En este ultimo, la
investigacion evidencia la evolucion y adaptacion de las paginas frente a las tendencias
actuales.

En el ambito web se ha iniciado una nueva etapa en el disefio grafico derivada del
aprovechamiento de la propia naturaleza de este entorno, interactiva,
multidimensional, audiovisual, etc., y en consecuencia concluimos que si, que los

disefiadores web hacen uso de las nuevas tecnologias (Martinez, 2015, p.460).

En lo que respecta a la navegabilidad, la ponderacion del estudio es también positiva. En
éste destaca la implementacion de estructuras web “liquidas”, las cuales hacen referencia

a la extension vertical de los contenidos en contraposicion a las estructuras convencionales.

Este tipo de estructura es el resultado de un mayor y mejor conocimiento de las
nuevas herramientas tecnoldgicas en general, mas concretamente del uso del scroll,
gue implica, entre otros, que los usuarios sepan que hay contenidos mas alla de lo
que ven en pantalla permitiendo extender las paginas web verticalmente y
generando las llamadas estructuras liquidas que dan mas libertad tanto a los
creadores de las webs a la hora de proyectarlas y desarrollarlas como al usuario a

la hora de navegar a través de sus contenidos (Martinez, 2015, p.462).

Por otro lado, sobre el andlisis puntual de usabilidad, Martinez (2015) indica que estos sitios
suspenden en usabilidad web debido a una menor uniformidad en las webs analizadas. Sin
embargo, destaca la intencionalidad de las mismas por ajustarse a estandares como
“Facilidad de uso, flexibilidad, legibilidad, claridad, uso de recursos multimedia, velocidad,
informacion al usuario acerca de lo que ocurre en cada momento, acerca de como
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solucionar un error, uso de estandares, adaptacion, redundancia, acceso personalizado,

politica de uso” (Martinez, 2015, p. 465), entre otros.

Prospectivamente, el estudio se auto percibe como pauta o manual para desarrollar una
web turistica a partir de la evaluacion de “premisas y principios acerca del disefio adecuado,
acerca de cdmo hacer accesible una web, de cémo plantear un sistema de navegacion
adecuado y de como lograr finalmente una web usable” (Martinez, 2015, p.465). Asimismo,
se propone como una herramienta para la adecuacion de sitios turisticos, tanto en el marco

digital como en el offline y como modelo a seguir para gestores y organismos del sector.
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CAPITULO 3. METODOLOGIA

En el presente capitulo indicaremos los principios y métodos bajo los cuales se aplicara
este proyecto de investigacion.

En concordancia con Bermello Crespo (2005), y como se citd en el capitulo anterior, existen
diferentes métodos aplicados a partir de una multiplicidad de variantes metodolégicas como
por ejemplo los test de usuarios, cuestionarios o indagaciones basadas en la heuristica para

llevar a cabo un estudio y comprension de la usabilidad de un sitio web.

Precedentemente, hemos referido un conjunto de métodos regidos por factores de analisis
como la caracterizacion del comportamiento y uso, el reconocimiento de la calidad del
software desde el punto de vista del usuario o la identificacién de atributos como el

aprendizaje, la eficiencia y la tasa de error, entre otros valores.

3.1. Eleccion del método de evaluacion

Por las caracteristicas aplicables a distintos tipos de sitios web en cuanto a la cuantificacion
y clasificacion, este andlisis de usabilidad se desarrollara a partir del método de evaluacion
de usabilidad web formulado por Maria del Carmen Suarez Torrente en su tesis doctoral:
Sirius: Sistema de Evaluacion de la Usabilidad Web Orientado al Usuario y basado en la
Determinacion de Tareas Criticas (Suarez, 2011).

En su estudio, la investigadora sefiala que “uno de los objetivos que tiene en cuenta el
propésito de evaluar la usabilidad es el de valorar en qué medida se estan consiguiendo
cumplir los objetivos marcados frente a los usuarios y a la propia organizacion” (Suarez,
2011, p.25).

El método Sirius esta basado en la evaluacion heuristica, siguiendo los principios propios
de quien se considera padre de la usabilidad, Jakob Nielsen (Nielsen J., 10 Usability
Heuristics for User Interface Design, 1995). A continuacion, se citan dichos valores de

referencia:
Visibilidad del estado del sistema. El sistema siempre debe mantener a los
usuarios informados sobre lo que estd pasando, a través de la retroalimentacion
adecuada en un tiempo razonable.
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Unidn entre el sistemay el mundo real. El sistema debe hablar el idioma
de los usuarios, con palabras, frases y conceptos familiares para el usuario, en lugar

de términos técnicos.

Control del usuario y la libertad. Los usuarios suelen elegir funciones del
sistema por error y, por lo tanto, necesitan una “salida de emergencia” facil de
identificar, esto es, salir del estado indeseado sin tener que pasar por un dialogo

extendido. Es importante disponer de deshacer y rehacer.

Consistencia y estandares. Los usuarios no deberian tener que

preguntarse si diferentes palabras, situaciones o acciones significan lo mismo.

Prevencion de errores. Es mejor prevenir los errores que disefiar buenos

mensajes de error.

Reconocimiento antes que cancelacion. El usuario no deberia tener que
recordar informacién de una parte del didlogo a otro. Las instrucciones de uso del

sistema deben ser visibles o facilmente recuperable cuando sea requerible.

La flexibilidad y la eficiencia del uso. Aceleradores - no vistos por el
usuario principiante - a menudo pueden mejorar la interaccion para el usuario
experto, de tal manera que el sistema pueda servir para usuarios inexpertos y
experimentados. Es importante que el sistema permita personalizar acciones

frecuentes.

Disefio estético y minimalista. No deben contener informacién que es
irrelevante o raramente necesaria. Cada unidad adicional de informacion en un
dialogo compite con las unidades pertinentes de informacién y disminuye su

visibilidad relativa.
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Ayude a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de
errores. Los mensajes de error deben ser expresados en un lenguaje sencillo (sin

cAdigos), indicar con precision el problema y sugerir una solucién constructiva.

Ayuday documentacion. Aunque es mejor si el sistema se pueda usar sin
la documentacion, puede ser necesario proporcionar ayuda y documentacion. Dicha
informacion debe ser facil de buscar, centrarse en las tareas del usuario, tener una
lista de medidas concretas para llevar a cabo, y no ser demasiado grande (Nielsen

J. y Molich, R., 1990, como se cité en Suéarez, 2011. pp. 249-256).

3.2. Métricas de clasificacion

Como punto de partida, el método SIRIUS establece 16 categorias de sitios web para

evaluar cada criterio heuristico.

Tabla 10: Categorias de sitios.

Tipos de sitio web segin SIRTUS

Administracion

publica instrtucional

Comercio electrénico

Descargas

Banca electronica Comumnicacion / Noticias Educativo / Formativo
Blog Corporativo / Empresas Portal de servicios
Entomos colaborativos . .
L Foros / Chats Ocio [ Entretenimiento
Wikis
Personal Servicios interactivos Servicios interactivos

Web mail / Correo

Basados en imagenes

No basados en imagenes

Fuente: Suérez (2011).

3.3. Criterios de evaluacién

Para la aplicacion de SIRIUS, se determinan 83 parametros de evaluacion (sub-
heuristicas), intrinsecos en aspectos generales (heuristicas). A continuacién, se copian

dichos criterios formulados por Maria del Carmen Suéarez Torrente en su tesis doctoral:
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3.3.1. Criterios Heuristicos

- Aspectos generales: elementos relacionados con los objetivos del sitio, el

aspecto, coherencia y nivel de actualizacién de contenidos.

- Identidad e informacién: elementos relacionados con la identidad
del sitio, la informacién proporcionada sobre el proveedor y la autoria de los

contenidos.

- Estructuray navegacion: elementos relacionados con la idoneidad

de la arquitectura de la informacién y la navegacion del sitio.

- Rotulado: Elementos relacionados con la significacién, correccién y
familiaridad del rotulado de los contenidos. Que la escritura de la titulacion, los

letreros y encabezados sea correcta y coherente.

- Layout (o disefio) de la pagina: elementos relacionados con la
distribucion y el aspecto de los elementos de navegaciéon e informacion en la

interfaz

- Entendibilidad y facilidad en la interacciéon: elementos
relacionados con la adecuacion y calidad de los contenidos textuales, iconos y

controles de la interfaz.

- Control y retroalimentacién: elementos relacionados con la libertad
de la persona usuaria en la navegacion y la informacion proporcionada en el

proceso de interaccién con el sitio.

- Elementos multimedia: elementos relacionados con el grado de

adecuacion de los contenidos multimedia al sitio web.
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- Busqueda: elementos relacionados con el buscador implementado

en el sitio web.

- Ayuda: Elementos relacionados con la ayuda ofrecida a la persona

usuaria durante la navegacioén por el sitio (Suarez, 2011, p. 98).

3.3.2. Criterios sub-heuristicos

Posteriormente, en su proyecto investigativo, Suarez (2011) enuncia diez parametros de
medicion para determinar el nivel de cumplimiento, los cuales citaremos en su totalidad a

continuacion:

Aspectos generales
Elementos relacionados con los objetivos del sitio, el look & feel, coherencia

y nivel de actualizacién de contenidos.

AGL1: Objetivos del sitio web concretos y bien definidos

AG2: Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos

AG3: Estructura general del sitio web orientada al usuario

AG4: Look & feel general se corresponde con los objetivos 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 periédicamente

Identidad e Informacion:

[11: Identidad o logotipo significativo, identificable y suficientemente visible

[12: Identidad del sitio en todas las paginas

57
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales



[13: Eslogan o tagline adecuados al objetivo del sitio
[14: Informacién sobre sitio web, empresa
[15: Existen mecanismos de contacto

[16: Se ofrece informacion sobre la proteccién de datos de caracter personal

o los derechos de autor de los contenidos del sitio web

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

revision del documento en articulos, noticias, informes

Estructuray Navegacion:

EN1: Se ha evitado pantalla de bienvenida
EN2: Estructura de organizacion y navegacion adecuadas
ENS3: Organizacién de elementos consistente con las convenciones

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

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

ENG: Enlaces facilmente reconocibles como tales

EN7: La caracterizacion de los enlaces indica su estado (visitados, activos)
EN8: 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 imégenes de enlace se indica el contenido al que se va a

acceder
EN12: Existe un enlace para volver al inicio en cada pagina
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EN13: Hay elementos de navegacion que orienten al usuario acerca de

donde estd y como deshacer su navegacion (migas, pestafias coloreadas)

EN14: Existe mapa del sitio para acceder directamente a los contenidos sin

navegar

Rotulado:

RO1: Rétulos significativos

RO2: Sistema de rotulado controlado y preciso

RO3: Titulo de las péaginas, correcto y planificado

RO4: URL pagina principal correcta, clara y facil de recordar
RO5: URL de péginas internas claras

RO6: URL de péaginas 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

LA6: 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

LAS8: La version impresa de la pagina es correcta
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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: Metéforas visibles reconocibles y comprensibles (gj. iconos)
EF6: Si se usan menus desplegables, orden coherente o alfabético

EF7: Si el usuario tiene que rellenar un campo, las opciones disponibles se

pueden seleccionar en vez de tener que escribirlas

Control y retroalimentacion:

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

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

informacién para tratar de evitar errores

CRS5: Cuando se produce un error, se informa de forma clara y no alarmista

al usuario de lo ocurrido y de cdmo 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
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CR10: Si existen tareas de varios pasos, se indica al usuario en cual estd y

cuantos faltan para completar la tarea

Elementos multimedia:

EM1: Fotografias bien recortadas

EM2: Fotografias comprensibles

EM3: Fotografias con correcta resolucion

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

EMS5: Se ha evitado el uso de animaciones ciclicas

EM®6: El uso de sonido proporciona algun tipo de valor afiadido

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

BUS: Sistema de busqueda simple y claro

BU6: 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
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Ayuda:

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

AY2: Fécil 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 redaccién de las respuestas (Suarez,

2011, pp. 98-102).

3.4. Valores de medicién

Luego de la reformulacion expuesta, Suarez propone dos tipos de valores de medicion con

los cuales se efectlia dicha valoracion segun corresponda.

Una escala de 0-10 puntos que indique el grado de conformidad del
evaluador con el cumplimiento del criterio. Dado que el resultado
proporcionado por la métrica de evaluacion serd un valor comprendido entre

0y 100, indicando nula o maxima usabilidad.

Un valor textual, que indica si el criterio se cumple 0 no y en qué
extension del sitio web se detecta el problema en el caso de que el criterio
no se cumpla. Este valor lo asigna el evaluador, pero, a efectos de cémputo,

se aplica el mismo intervalo de medicion (de 0-10), (Suérez, 2011, p.113).

En este sentido, resume los valores definitivos de la siguiente manera:
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Tabla 11: Elementos de Valoracién definitivos considerados en Sirius.

Valor de evaluacidn Definicion

0..10 0: No se cumple en absoluto
h 10: Se cumple totalmente

NTS No se cumple en todo el sitio

NEP No se cumple en los enlaces principales

NPP No se cumple en la pagina principal

NPI No se cumple en alguna pagina interior
S Se cumple el criterio

NA Criterio no aplicable en el sitio

Fuente: Suérez (2011).

3.5. Relevancia del incumplimiento de los criterios

Suarez (2011) propone, ademas, categorizar la relevancia de cada criterio sub-heuristico,

en los diferentes tipos de sitios web, a través de los siguientes conceptos:

Critica (CR): el problema identificado es severo. El usuario no podrd 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, frustracién o incluso tendra que ejecutar muchos pasos innecesarios.

Podréa superarlo después de que se le haya mostrado como hacerlo.

Media (ME): en la mayoria de casos, el usuario podra completar la tarea,
realizando un moderado esfuerzo para evitar el problema. Pueden necesitar
investigar algunos enlaces para determinar qué opcion les permitira completar la
tarea propuesta. En navegaciones posteriores del sitio, los usuarios probablemente

recordaran cémo 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 (Suarez, 2011, p.104).
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Se considera entonces como factor determinante del nivel de usabilidad del
sitio web, la relevancia de incumplimiento de los criterios. El valor de relevancia de
los aspectos matizara los resultados de evaluacion en el proceso de elaboracion de
la lista priorizada de criterios a subsanar en el sitio evaluado de manera que, ante
dos criterios de igual criticidad, sea la relevancia del aspecto al que pertenecen la
gue determine cual de ellos sera prioritario en su arreglo. La relevancia de los

aspectos que se considera es la siguiente:

Tabla 12: Ponderacién de los aspectos.

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

Fuente: (Suéarez, 2011, p.119).

Para identificar el porcentaje de usabilidad de un sitio web, el método propone la siguiente

féormula:

ij’fce (fci * vci)
— b S

PU = =
Xici© (feix10)

100

Donde, nce: numero de criterios evaluados. Vc: valor de evaluacion de un criterio

(entre 0y 10). Fc: factor de correccion aplicado al criterio evaluado.

Se calcula:

fei rci
Cl = —
=nce .

> (2) rc: valor de relevancia que corresponde a un criterio (Suarez, 2011. p.20).
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Tras la recoleccién de los datos necesarios para ponderar la relevancia de cada hallazgo,
Suarez (2011) propone un esquema de calificacion aplicado de forma individual para cada
tipo de sitio web. Para una mejor comprension, a continuacion, se presenta la siguiente
tabla de simplificacién de los valores encontrados y sus grados de relevancia. En este caso
en particular, se ilustran los valores de relevancia para de cada criterio sub heuristico del

principio “Aspectos Generales”.

Tabla 13: Relevancia del incumplimiento de los criterios de "aspectos generales" en cada sitio web.

Tipo de sitio

2. 4 - £, 5 2 . R- g
= 2 2 ‘= = E " E £ = B .= =
= = H -4 - = = X o = = - e
& e = B -~ ¥ £ ZE ¥ = E 3 -
2 = s -3 g 5§ T EBE L E 7 pr =
g & g2 § A £ g~ & £ =2 3 g
k: g O g i : = = = =
Criterio < 3 = & &
AGT:C )h']‘_-ri_r(;.,-; concrerns MA O MA MO MA ME MA ME MA MA MO ME ME MA MA MA ME
v bien defimdos
AG?2: Contermidos o CR CE MO CR CR MA MA CR MA MO ME ME MA MA MA MA
SEVICIOS Precisos y
completos
A3 Estmictara nt]'[[_‘.’al MA MA ME MA MA MA MA MA MA MA ME ME MA ME MA MA
del orientada al usuaro
AG4: Look & Feel MA MA MO ME MA ME MO ME ME ME ME ME ME ME ME MA

general se corresponde

con los objetivos del sitio

;\l(;_:]:l)j-_-',tﬁl[jgg_'ﬂf_‘rﬂ] del MA MA ME MA ME ME ME ME ME ME ME ME MA MO ME MA
sitio web reconocible

,-\(;(:.:I)i_-u_‘ﬁ[ggg_-ﬂ(_\rg] del CR MA ME MA MA ME ME MA ME ME ME ME MA MA ME MA
sitio web coherente

AGT: Se utiliza el idinma  MA  MA MA MA MA MA MO MA MA MA ME MO MA ME ME ME

del usuario

AGE: H(Jpnrrr_‘ﬂntrn;"_& MA MA MO MA MA MA MO ME MO MO MO MO ME MO ME ME
wdioma/'s

AGY: Traduccion MA MA ME MA MA ME MO ME ME ME MO ME ME MO ME ME
completa v correcta

AGT0: Acrualizado MA ME CE MA CR ME MA ME MA MA MA ME MA MA MA CR
periodicamente

Fuente: (Suéarez, 2011, p.105).

3.6. Eleccion de los sujetos a evaluar

Como indicamos anteriormente, se ha elegido para este proyecto de estudio el sector de la
publicidad, por la necesidad, que se presume, de que varias empresas de este entorno
debieran destacar respecto a la claridad y precision en la presentacion de sus servicios y

contenidos.
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Debido al alcance y a los recursos disponibles para esta investigacion, hemos seleccionado
una muestra de cinco empresas referentes por el volumen de su facturacién, con base en
el ranking sobre inversién publicitaria en Espafia 2020, presentado por InfoAdex, el cual
hemos citado en el capitulo anterior. En la siguiente tabla mencionamos cada una de las

plataformas a investigar:

Tabla 14: Sujetos a evaluar.

McCann https://www.mccann.es/
Havas https://havasvillage.es/
TBWA https://tbwa.es/

Publicis https://publicis.es/

DDB https://ddb.es/
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CAPITULO 4. ANALISIS

En el presente capitulo se expone la evaluacion de los cinco sitios web objeto de este
estudio. A partir de la indagacion de valores cualitativos y cuantitativos aplicados mediante
el método de evaluacion Sirius, se presentaran los principales hallazgos sobre el estado de

la usabilidad de los sujetos y su comparativa entre si.

En ese sentido, se destacaran las ponderaciones mas altas, que evidencien un nivel de
cumplimiento adecuado, asi como también las de menor ponderacién, siendo 0 el grado de
calificacion mas bajo y 10 el més alto. Igualmente, se abordaran los resultados bajo valores
cualitativos de incumplimiento: NTS, NPP, NEP, etc.

Se expondran en detalle los criterios con mayor grado de incumplimiento, partiendo de la
base de que, de llegarse a optimizar, conllevarian a una experiencia altamente satisfactoria

en el recorrido de los usuarios.

4.1. MCCANN
Tabla 15: Datos Generales de la evaluacion McCann.
Fecha de evaluacion 11/10/2022
Nombre del sitio evaluado MCCANN
URL del sitio evaluado https://www.mccann.es/
Tipo de sitio evaluado Corporativo / Empresas
Navegador con el que se revisa Chrome
Version el navegador Version 106.0.5249.103 (Build oficial) (64 bits)

El célculo del porcentaje de usabilidad obtenido para esta compaiiia fue del 77,24%, lo cual
se interpreta como un valor 6ptimo. Entre los aspectos mejor logrados en este portal web,
se destacan los principios: Control y Retroalimentacién, Elementos Multimedia e

Identidad e Informacion.

En la siguiente tabla, se expresara la calificacion de cada principio, asi como su relevancia
dentro de la ponderacion final, conforme a los parametros otorgados por el método Sirius
sobre la relevancia de cada criterio en paginas web Corporativas y Empresariales en las

que se clasifican nuestros sujetos a evaluar.
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Tabla 16: Ponderacién y valores de Relevancia McCann.

Criterios Heuristicos Valor promedio Relevancia
6.1 Muy Alta
Identidad e Informacion 8,5 Muy Alta
Estructura y Navegacion 7,6 Muy Alta
Rotulado 8 Media
Layout de la Pagina 7,3 Alta
Entendibilidad y Facilidad 7,1 Media
Control y Retroalimentacion 10 Baja
Elementos Multimedia 9,5 Media
Busqueda 0 Media
Ayuda 0 Baja

Por otro lado, se detallan, a continuacion, los valores promedio de evaluacion por debajo

de 6, considerados como criterios a optimizar:

Aspectos Generales

Cadigo Criterio
AG1 Objetivos del sitio web concretos y bien definidos
AG2 Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos
AG3 Estructura general del sitio web orientada al usuario
AGS8 Se da soporte a otro/s idioma/s
AG9 Traduccion del sitio completa y correcta

Busqueda
Cédigo Criterio
BU.1 La busqueda, si es necesaria, se encuentra accesible
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Valor

NTS
NTS

Valor

NTS
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Ayuda

Cadigo Criterio Valor

AY.1 El enlace a la seccion de Ayuda esta colocado en una zona visible y NTS
estandar

AY.3 Se ofrece ayuda contextual en tareas complejas NTS

De los criterios en los que McCann suspende, en primera instancia, se puede indicar que
el sitio web no otorga una estructura que dé a conocer a los usuarios los servicios de la
compafiia. En el menua principal se puede observar un desplegable sobre informacion
detallada del equipo de trabajo. Sin embargo, y, de acuerdo con estandares en usabilidad,
de cara a una gestién netamente comercial, un item relacionado a la metodologia de los
servicios seria mucho més relevante para un cliente potencial que la conformacién de la

empresa.

Igualmente, no se presentan elementos de Busqueda ni de Ayuda, aunque, como se
evidencia en la columna “Relevancia” de la tabla “ponderacion y valores de relevancia”, el

método Sirius otorga una menor injerencia a estos items a las paginas web corporativas.

Imagen 6. Captura de pantalla del men( desplegable del home de McCann, Espafia.

McCcnn NOTICIAS EL EQUIPO CULTURA

-
SUAREZ

Engagement Colorful

Fuente: https://www.mccann.es
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4.2. HAVAS

Tabla 17: Datos generales de la evaluacion Havas.

Fecha de evaluacion 12/10/2022

Nombre del sitio evaluado HAVAS

URL del sitio evaluado https://havasvillage.es/

Tipo de sitio evaluado Corporativo / Empresas

Navegador con el que se revisa Chrome

Version el navegador Version 106.0.5249.103 (Build oficial) (64 bits)

El porcentaje de usabilidad obtenido tras la evaluacion del sitio web de la compafiia Havas
fue de 76,40%. Como en el caso de la anterior compafia, McCann, refleja una buena
ponderacién en los criterios Control y Retroalimentacion, Elementos Multimedia y
Rotulado. En cuanto a los criterios que, se considera, esta plataforma puede mejorar se
encuentran los criterios: Aspectos Generales y Layout de la pagina principalmente.

Tabla 18. Ponderacién y valores de Relevancia Havas.

Criterios Heuristicos Valor Relevancia
promedio

Aspectos Generales 6,5 Muy Alta
Identidad e Informacién 7,1 Muy Alta
Estructura y Navegacion 7 Muy Alta
Rotulado 10 Media
Layout de la Pagina 5,7 Alta
Entendibilidad y Facilidad 7,5 Media
Control y Retroalimentacion 10 _
Elementos Multimedia 10 Media
Blsqueda 0 Media
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Criterios por mejorar:

Aspectos Generales

Cddigo Criterio Valor
AG1 Objetivos del sitio web concretos y bien definidos 6
AG2 Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos 6

Layout de la pagina

Caddigo Criterio Valor

LA.1 Se aprovechan las zonas de alta jerarquia informativa de la pagina NTS
para contenidos de mayor relevancia

LA.7 Se ha controlado la longitud de pagina NEP
LA.8 La versién impresa de la pagina es correcta NTS
LA.9 El texto de la pagina se lee sin dificultad NTS

Como factores por mejorar, sobre los aspectos AG1 y AG2 se pudo identificar que el menu
principal no muestra multiplicidad de opciones. Contiene soélo tres items: "About",
“Agencias” y “Contacto”. De los primeros dos, la informacién es muy limitada o acerca de
las diferentes agencias del grupo, lo cual, en primera instancia, puede no ser lo mas
relevante para el usuario.

Imagen 7: Captura de pantalla del home de Havas.

Agencias p Contacto

En Havas Group somos pieneros en créar un modelo de agencia que
atnaen una misma Sede todas las especialidades del marketing y la comunicacion.

Fuente:https://havasvillage.es/
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Igualmente, suspende en los aspectos: LA.1, LA.7, LA.8, y LA.9, por cuanto la informacién
de los servicios esta en la parte inferior del home, no se especifican en el menu principal
(mend hamburguesa), sino que se ubican en la parte inferior de la pagina. Tampoco brindan

informacion detallada del desarrollo de los mismos.

Otro aspecto en el que se pudiera mejorar tiene que ver con el texto secundario, pues éste
se encuentra mayoritariamente en un tono gris muy claro, lo que puede llevar al agotamiento
del usuario y a la distraccion. Algunas paginas presentan parrafos demasiado extensos,
con mdltiples ideas dentro del mismo. lgualmente, no presenta elementos de BuUsqueda y

Ayuda.

Imagen 8: Seccion: Agencia Difusién + Audiencias.

m Nosotros Agencias Contacto

DIFUSION + AUDIENCIAS

Difusion y Audiencias

Macemos como empresa para dar solucién a las necesidades de cada cliente, con cada uno de sus productos, con los parametros que tienen de objetivos de
marketing, tiempos, presupuestos... Desarrollamos nuestras soluciones primero con una gran implicacion en el conocimiento del producto. Y en una segunda fase con
un nivel de servicio excellence consiguiendo unos resultados optimos para nuestras clientes.

Este alto nivel de servicio lo conseguimos con una adaptacion de los recursos propios, asi coma los de nuestro Grupo Havas, para cada uno de nuestros clientes
teniendo en cuenta las estructuras de sus departamentos de Marketing y Comunicacidn y también las capacidades de cada uno de ellos.

Gestionamos nuestros recursos y los de nuestros clientes para optimizar al maximo los objetivos planteados conjuntamente con el cliente, actuando coma partner, o
lo que es lo mismo siendo una extension de los departamentos de Marketing y Comunicacion de las marcas. Todo ello con un alte grado de tecnologia, disposicion y

mucha honestidad

Fuente: https://havasvillage.es/agencias/difusion-y-audiencias/

4.3. TBWA
Tabla 19: Datos Generales de la evaluacién TBWA.
Fecha de evaluacion 12/10/2022
Nombre del sitio evaluado TBWA
URL del sitio evaluado https://tbwa.es/
Tipo de sitio evaluado Corporativo / Empresas
Navegador con el que se revisa Chrome
Version el navegador Version 106.0.5249.103 (Build oficial) (64 bits)
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En cuanto a la compafia TBWA se identific6 un valor de usabilidad del 76,71%. Sobre los
criterios mejor posicionados, se encuentran: Control y Retroalimentacion, Elementos
Multimedia, Rotulado e Identidad e Informacion.

Tabla 20: Ponderacién y valores de Relevancia de incumplimiento TBWA.

Criterios Heuristicos Valor Relevancia
promedio

Aspectos Generales 5,3 Muy Alta
Identidad e Informacién 5,7 Muy Alta
Estructura y Navegacion 7 Muy Alta
Rotulado 10 Media
Layout de la Pagina 8,3 Alta
Entendibilidad y Facilidad 10 Media
Control y Retroalimentacion 10 Baja
Elementos Multimedia 10 Media
Blusqueda 0 Media
Ayuda 0 Baja

Entre los criterios por mejorar se encuentran: Aspectos Generales, Identidad e
Informacion, Entendibilidad Facilidad, Busqueda y Ayuda.

Aspectos Generales

Cadigo Criterio Valor
AG1 Objetivos del sitio web concretos y bien definidos 4
AG2 Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos 6
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Identidad e informacion

Cddigo Criterio Valor
1.3 Eslogan o tagline adecuado al objetivo del sitio 0
1.4 Se ofrece informacion sobre el sitio web, empresa NTS

Entendibilidad y Facilidad

Cddigo Criterio Valor
EF.1 Se emplea un lenguaje claro y conciso NPI
EF.2 Lenguaje amigable, familiar y cercano NPI
EF.3 Cada parrafo expresa una idea NPI

Sobre el criterio “Aspectos Generales” requiere una mayor presencia de palabras clave en
la pagina principal. El acceso al home no es directo o se presenta de manera confusa, a
través de un rétulo. Ademas, la informacion de los servicios no es muy detallada. Uno de

los items principales contiene demasiada informacion sobre el staff.

Tampoco evidencia un apartado sobre informacion detallada de la historia y conformacion
de la empresa. Por otro lado, la redaccibn de algunas paginas presenta muchos
anglicismos, de manera que el lenguaje empleado puede no ser plenamente comprensible
para el usuario.

Imagen 9: Seccién “Propuesta”, pagina web TBWA.

TBWA' &

DEL
AL

Basamos nuestras decisiones en conocimiento y datos.
Explotamos las posibilidades creativas que nos ofrecen los datos
a través del Crective Data Lab. Y con BackSlash, nuestra unidad

de conocimiento, vamos un paso por delante del negocio.

BackSlosh

Fuente: https://tbwa.es/propuesta.html
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Por otro lado, algunos enlaces presentan péarrafos con mas de ocho lineas y diferentes

ideas dentro del mismo.

Imagen 10: Seccién “Propuesta”, pagina web TBWA.

TBWA\ 2=
Omnicom Group
es lider mundial en
acciones
de marketin
TALENTO 4 Omnicom Group es una red g\obul%\tercunecmdu de
COLABORACION empresos ideres en aceiones de marketing,

CREATIVIDAD

Nuestro portafolio brinda el mejor talento,
creatividad, tecnologia e innovacién a algunas de las
marcas mads icénicas y exitosas del mundo.
Ofrecemos una gama amplia v diversa de soluciones
de marketing que abarcan la publicidad de marca,
la gesticn de relaciones con los clientes (CRM),

la planificacion de medios y los servicios de compra,

las relaciones piblicas y numerosos servicios
¥ ceciones especializadas para

generor resultados finales para nuestros clientes.

Fuente: https://tbwa.es/propuesta.html

Igualmente, no presenta elementos de Blusqueda ni de Ayuda.

4.4. PUBLICIS

Tabla 21: Datos Generales de la evaluaciéon Publicis.

%

Fecha de evaluacién

12/10/2022

Nombre del sitio evaluado

PUBLICIS

URL del sitio evaluado

mps://publicis;es/

Tipo de sitio evaluado

Corporativo / Empresas

Navegador con el que se revisa

Chrome

Version el navegador

Versién 106.0.5249.103 (Build oficial) (64 bits)

La compafia Publicis presenta el mayor porcentaje de la ponderacién de este grupo de

sujetos de estudio con una calificacion total de 82,89%. Al igual que en las empresas

previamente analizadas, entre los criterios con mejor ponderacion se encuentran.

Entendibilidad y Facilidad, Control y Retroalimentacién y Elementos Multimedia. Ver

tabla 22.
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Tabla 22: Ponderacién y valores de Relevancia de incumplimiento, Publicis.

Criterios Heuristicos Valor Relevancia
promedio

Aspectos Generales 6,5 Muy Alta
Identidad e Informacion 7,1 Muy Alta
Estructura y Navegacion 7,6 Muy Alta
Rotulado 8,7 Media
Layout de la Pagina 8,7 Alta
Entendibilidad y Facilidad 10 Media
Control y Retroalimentacion 10 Baja
Elementos Multimedia 10 Media
Busqueda 0 Media
Ayuda 0 Baja

Posteriormente, se mencionan aqui los elementos a mejorar. De este analisis, se pudo

observar un Unico principio heuristico en el que este sitio web suspende:

Aspectos generales

Cadigo
AG1
AG2
AGS8

AG9

Criterio

Objetivos del sitio web concretos y bien definidos

Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos

Se da soporte a otro/s idioma/s

Traduccion del sitio completa y correcta

Valor

6

6

NTS

NTS

No se evidencian palabras claves, asi como tampoco contenido detallado sobre sus

servicios. Esta indicado en el menu la opcion en idioma inglés, sin embargo, no se despliega

el contenido al clicar en éste. Ver imagen 11.
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Imagen 11: Menu desplegado pagina web Publicis.

% Publici$

Carre-Carrefour

4.5. DDB

Moldymwnﬁo!?per

Moldy Whopper The legend continues Franke

Fuente: https://publicis.es/

Tabla 23: Datos Generales de la evaluacion DDB.

Método

Gente

Noticias

Trabajo

Contacto

Fecha de evaluacion 12/10/2022
Nombre del sitio evaluado DDB
URL del sitio evaluado https://ddb.es

Tipo de sitio evaluado

Corporativo / Empresas

Navegador con el que se revisa

Chrome

Version el navegador

Version 106.0.5249.103 (Build oficial) (64 bits)

En términos generales, todas las compafiias presentan una ponderacién total adecuada,

superior o cercana al 70% en el porcentaje de usabilidad. Para el caso de la compafiia DDB

su calificacién no dista mucho de este valor mencionado, obteniendo un 69,01% en su nivel

de efectividad. Igualmente, se puedo evidenciar que, al igual que las demas agencias

evaluadas, sus niveles més altos de calificacion los obtiene a través de los principios:

Entendibilidad y Facilidad y Control y Retroalimentacion. Ver tabla 24.
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Tabla 24: Ponderacién y valores de Relevancia de incumplimiento DDB.

Criterios Heuristicos Valor Relevancia
promedio

Aspectos Generales 4,6 Muy Alta
Identidad e Informacion 51 Muy Alta
Estructura y Navegaciéon 6,1 Muy Alta
Rotulado 9,1 Media
Layout de la Pagina 6,8 Alta
Entendibilidad y Facilidad 9,5 Media
Control y Retroalimentacion 10 Baja
Elementos Multimedia 8,3 Media
Busqueda 0 Media
Ayuda 0 Baja

Pese a que no representa un valor inferior a la media, se mencionan aqui algunos aspectos

a mejorar para alcanzar niveles superiores de experiencia de navegacion.

Aspectos generales

Cadigo
AG1
AG2
AG3

AG4

AG6
AG8
AG9

AG10

Criterio

Obijetivos del sitio web concretos y bien definidos

Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos

Estructura general del sitio web orientada al usuario

Look & Feel general se corresponde con los objetivos,

caracteristicas, contenidos y servicios del sitio web

Disefio general del sitio web coherente
Se da soporte a otro/s idioma/s
Traduccioén del sitio completa y correcta

Sitio web actualizado periédicamente
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Valor

NTS
NTS

NPI
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Identidad e informacion

Cddigo
1.1

1.3
1.4
1.7

Criterio

Identidad o logotipo significativo, identificable y suficientemente visible

Eslogan o tagline adecuado al objetivo del sitio
Se ofrece informacion sobre el sitio web, empresa

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

revision en articulos, noticias, informes

Estructuray navegacion

Cddigo
EN.2

EN.4

EN.5

EN.8

EN.10

Rotulado
Cadigo
RO.1
RO.2
RO.5

RO.6

Criterio

Estructura de organizacion y navegacion adecuada

Control del nUmero de elementos y de términos por elemento en los

menus de navegacion

Equilibrio entre profundidad y anchura en el caso de estructura
jerarquica

No hay redundancia de enlaces

No hay enlaces que lleven a la misma pagina que se esté visualizando

Criterio
Rétulos significativos
Sistema de rotulado controlado y preciso
URLs de péaginas internas claras

URLs de paginas internas permanentes

Valor

NTS
NTS

Valor

NPP

NPP

NPP

Valor
NPI

NPI

Durante el recorrido de este sitio web, se pudo evidenciar la ausencia de una seccion

especifica acerca de la informacion detallada de sus servicios. Por otro lado, pudiera
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mejorarse la estructura de sus contenidos en algunos de los items del mend como en el de
"Trabajos". El usuario debe hacer un esfuerzo mediante scroll para visitar este contenido.
También seria conveniente maximizar la coherencia entre las paginas internas y el home.
Por otro lado, el logotipo, aunque se presenta en todas las péaginas, tiene un tamafio

pequefio en comparacién con los demas contenidos de la web.

Imagen 12: Logotipo pagina clientes DDB.

SOMOS DDB | TRABAJOS | CLIENTES | OFICINAS

@C{{D%@Mhﬂ

Fuente: https://ddb.es/clientes.html

Se considera oportuno destacar que el numero de elementos de navegacion es escaso.
Igualmente, se percibe un poco de saturacion por cuenta de las imagenes y la organizacion
de sus textos en el home. También se considera conveniente una revision del enlace
"Somos", puesto a que lleva al mismo home. Asimismo, proporcionar un apartado sobre

informacion detallada de la historia y conformacion de la empresa.

La pagina principal tiene sobrecarga de informacion a partir de multiples fotografias, que,
en principio, se considera, no comunicarian acerca del quehacer de la empresa. Ver imagen
13.
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Imagen 13: Home sitio web DDB.

Fuente: https://www.ddb.es/

4.6. COMPARATIVA DE LOS SUJETOS DE ESTUDIO

Gréfica 11: Porcentaje de usabilidad de Publicis, McCann, TBWA, Havas y DDB.

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

PUBLICIS MCCANN TBWA HAVAS
m Ponderacién|  82,89% 77,24% 76,71% 76,40% 69,01%

Como se observa en el grafico anterior, la compafiia publicitaria Publicis se encuentra en
la primera posicién con el porcentaje mas alto de usabilidad, 82,89%, con respecto a las
demas empresas del sector. De este valor no distan mucho los grupos: McCann, con un
77,24%; TBWA, con un 76,71%; Havas, con un 76,40%, y en el Gltimo lugar, la compafiia
DDB con una ponderacion total de 69,01%.

81
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacién y Redes Sociales


https://www.ddb.es/

La evaluacion refleja porcentajes aproximados a la calidad de experiencia del usuario, asi
como también una serie de criterios enunciados previamente en los cuales estas compafias

pudieran mejorar.

Por esta razén, esta ultima fase del analisis se enfocara en los criterios en que cada una de
estas compafias podria enfocar sus esfuerzos para aumentar estos valores, toda vez que,
como expresamos al inicio de esta investigacion, pertenecen al mercado de servicios

digitales.
Comparativa del criterio Aspectos Generales

Tabla 25: Ponderacién de Aspectos Generales

Ponderacion

PUBLICIS 6,5
MCCANN 6,1
TBWA 6,5
HAVAS 6,5
DDB 4,6

El principio heuristico Aspectos Generales es uno de los elementos que menor calificacion
ha obtenido, con un promedio total ponderado de todas las empresas de 6,04, siendo
DDB la de menor ponderacion con un puntaje de 4,6. Dicha determinacion obedece a

cuestiones relacionadas con la estructura de los sitios web.

Tal como se sefialé en el andlisis previo de cada una de las empresas, la mayoria de estas
estructuras no han sido disefiadas de una manera intuitiva, asi como tampoco presentan

claridad sobre la informacién del quehacer de cada una de éstas.

De manera que, debido a la ausencia de informacion explicita y detallada de los servicios
inciden en esta ponderacion, que se considera importante por cuanto este aspecto reviste

el grado de relevancia Muy Alta, en sitios web corporativos y empresariales.
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Comparativa del criterio Identidad e informacion

Tabla 26: Ponderacion de Criterio Identidad e Informacion.

Grupo Ponderacion

PUBLICIS 7,1
MCCANN 8,5
TBWA 5,7
HAVAS 7,1
DDB 51

La tabla evidencia igualmente los valores mas bajos de ponderacion para los grupos TBWA
y DDB, por cuanto no presentan informacion relevante sobre la conformacion de sus

empresas.
Comparativa del criterio Estructuray navegacion

Tabla 27: Ponderacién de Estructura y navegacion.

Grupo Ponderacion

PUBLICIS 7,6
MCCANN 7,6
TBWA 7
HAVAS 7
DDB 6,1

En este rango se sitia nuevamente el grupo DDB con la menor calificacion: 6,1. Dicha
valoracion obedece a la redundancia de enlaces en algunos casos y a la relacion
inadecuada del equilibrio y profundidad en su estructura.
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Comparativa del criterio Rotulado

Tabla 28: Ponderacion de criterio Rotulado.

Grupo Ponderacion

PUBLICIS 8,7
MCCANN 8

TBWA 10
HAVAS 10
DDB 9,1

Respecto a este criterio se logra identificar una mejor ponderacion por parte de las distintas

compaiiias publicitarias.

Comparativa del criterio Layout de la pagina

Tabla 29: Ponderacion de criterio Layout de la pagina.

Grupo Ponderacion
PUBLICIS 8,7
MCCANN 7,3
TBWA 8,3
HAVAS 5,7
DDB 6,8

En este criterio se encuentran con la calificaciébn mas baja las compafiias DDB y Havas.
Sobre estos dos grupos se pudo identificar que se logra un aprovechamiento adecuado en
sus zonas de alta jerarquia, asi como también presentan inconsistencias en la longitud de

Su pagina y en criterios relacionados a la limpieza de la interfaz.
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Comparativa del criterio Entendibilidad y Facilidad

Tabla 30: Ponderacién de criterio Entendibilidad y Facilidad.

Grupo Ponderacion

PUBLICIS 10
MCCANN 7,1
TBWA 10
HAVAS 7,5
DDB 9,5

Sobre este criterio, las compafias con ponderacién mas baja, McCann y Havas, presentan
ciertas inconsistencias en valores como parrafos demasiado extensos con multiples ideas

dentro de los mismos.
Comparativa del criterio Control y Retroalimentacion

Tabla 31: Ponderacioén de criterio Control y Retroalimentacion.

Grupo Ponderacion

PUBLICIS 10
MCCANN 10
TBWA 10
HAVAS 10
DDB 10

Para este principio, la ponderacion es bastante positiva, presentando un grado de

cumplimiento de los criterios sub heuristicos inmersos.
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Comparativa del criterio Elementos Multimedia

Tabla 32: Ponderacion de Elementos Multimedia.

Grupo Ponderacion

PUBLICIS 10
MCCANN 9,5
TBWA 10
HAVAS 10
DDB 10

Se evidencia también una adecuada utilizacion de los elementos. El grupo McCann
presenta un indicador relativamente por debajo del resto, debido a que no se percibe una
fuerte relacion entre la imagen utilizada en su seccién “Cultura” con lo que se espera

comunicar.
Comparativa del criterio Busqueda y Ayuda

Tabla 33: Ponderacion de criterios Busqueda y Ayuda.

Grupo Ponderacion

PUBLICIS 0
MCCANN 0
TBWA 0
HAVAS 0
DDB 0

Se han agrupado estos dos Ultimos criterios en una misma tabla por cuanto ambos
resultados tienen una calificacién de 0. Ninguna de las compafiias publicitarias otorga a sus
usuarios una experiencia en navegacion sobre estos dos aspectos. Cabe reiterar los niveles
de relevancia de los principios Busqueda y Ayuda en sitios web corporativos son Medio y
Bajo, respectivamente.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal conocer el estado de

usabilidad web de las principales agencias de Publicidad en Espafia, el cual permitio,

ademas de identificar los porcentajes de los principales valores que hacen a la calidad de

la experiencia de la navegacién de los usuarios, visualizar posibles aspectos de mejora, asi

como conocer metodologias de evaluacién para dar respuesta al conjunto de interrogantes

que motivaron este proyecto de estudio.

Conclusiones generales

Los rangos en los porcentajes de usabilidad de las principales agencias de
Publicidad que operan actualmente en Espafia se cifien a los estandares sugeridos
por distintos tedricos y académicos en la materia.

A través del recorrido de la navegacion, se pudo establecer que los portales web de
los sujetos evaluados alcanzan sus niveles mas altos de usabilidad en los criterios

Rotulado, Control y Retroalimentacion y Elementos Multimedia.

Pese a una ponderacién benévola para estas compafiias, se considera oportuno
que se encuentren adn por encima de dichos valores, teniendo en cuenta que los
criterios de incumplimiento encontrados se relacionan, en su mayoria, con aspectos
significativos de la arquitectura de su informacion, como lo es la presentacién de sus
servicios, lo cual puede ser un factor determinante en la comprension de sus

usuarios y su posterior toma de decisiones.

Conclusiones especificas

El promedio de las cinco compafias publicitarias analizadas alcanza un porcentaje
de 76,45% de usabilidad. Lo que evidencia que los lideres del sector se aproximan

a niveles 6ptimos de usabilidad.

En cuanto a los principios y criterios en que estas compafiias suspenden se
encuentran, sin embargo, algunos aspectos a mejorar como la ausencia de
informacion que represente su identidad, los servicios que ofrecen a sus publicos o
en criterios basicos de entendibilidad y/o legibilidad, entre otros. De esta manera se
logra cumplir el objetivo principal de esta propuesta investigativa, dado a que estos

hallazgos pueden sugerir factores claves a mejorar.
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A partir de la indagacion teérica sobre usabilidad web, se pudo identificar el sistema
de evaluacion Sirius como uno de los métodos mas convenientes para adelantar
una investigacién sobre paginas web empresariales y corporativas, toda vez que
alcanza la mayoria de los aspectos que estas compafiias analizadas presentan en

sus estructuras.

5.1. Comprobacién de hipo6tesis

Tras concluir el capitulo anterior, se pudo comprobar, asi como también desestimar un

conjunto de presunciones expuestas al inicio de este proyecto. Entre los hallazgos méas

importantes de esta investigacion se pudieron evidenciar los siguientes aspectos:

Comprobacion de la Hipétesis 1 (H1): Los sitios web de las principales agencias de
publicidad digital alcanzan un nivel de usabilidad superior al 70%, en la mayoria de
los casos, lo cual objeta el planteamiento inicial en el que se vaticinaban niveles

inferiores al 60% de cumplimiento.

Comprobacion de la Hipétesis 2 (H2): Se pudo constatar que existen aspectos
claves a mejorar sobre el aprovechamiento adecuado de las zonas de alta jerarquia
o lectura de las péaginas sin dificultad (Principio: Layout de la pagina). Los puntajes
mas bajos obtenido en este item indicaron un promedio del valor interno de 6,2

puntos.

Comprobacion de la Hipotesis 3 (H3): Los sitios web evaluados suspenden en
aspectos relevantes relacionados a la presentacion de sus contenidos, con una
ponderacion general de las cinco agencias publicitarias de 6,4 en el principio
heuristico “Aspectos Generales”, dentro del cual se evaluan elementos como la
claridad en la oferta de sus servicios y en el entendimiento de sus estructuras, entre

otros.
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CAPITULO 6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Durante la ejecucion del presente estudio se presentaron limitaciones como:

La eleccién de los sujetos a evaluar se bas6 en datos del estudio de la inversion
publicitaria en Espafa del afio 2020, debido a que no se pudo acceder al informe
del afio 2021.

Por limitaciones de tiempo no pudo llevarse a cabo un ejercicio con usuarios reales
para confirmar o confrontar tales hallazgos o para visualizar mas aspectos de

cumplimiento y de mejora.

Se considera oportuno sefialar que la muestra del estudio es muy pequefia para
identificar conclusiones sobre la usabilidad web del sector publicitario. Convendria,

prospectivamente, trasladar este estudio a mas empresas del sector.

El método Sirius evalla ciertos criterios heuristicos bajo los valores NTS, NEP, NPP,
NPI, Sy NA, y se considera aqui oportuno mencionar que tales ponderaciones no
permitirian una calificacion objetiva en algunos criterios que podrian evaluarse bajo
la ponderacién de 0 a 10. Tal es el caso del criterio 1.4 (Identidad e Informacién: “Se
ofrece informacion sobre el sitio web, empresa”). Pese a que algunos sitios cumplan
con este criterio, se considera que no alcanzan un nivel adecuado en cuanto a la

satisfaccion del usuario.

Para dar continuidad a este estudio, seria oportuno ahondar en éste a partir de diferentes

acciones para lograr una integralidad en todo proceso de mejora continua. En ese sentido,

bien vendria proponer dicha gestion a partir de herramientas como:

Encuestas: para identificar con mayor precisién las necesidades de los usuarios o

clientes potenciales de estos servicios, asi como mas aspectos a incluir.

Entrevistas: llevadas a cabo con los generadores de estas propuestas para
identificar el sentido de las mismas y el grado de interés por cefiirse a los estandares

de usabilidad web.

Estudios del sector: estudiar en detalle el funcionamiento de este nicho de mercado
para determinar el grado de alcance de la usabilidad web dentro de su escena

comercial.
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e Test con usuarios: Conocer, de primera mano, las necesidades, percepciones,
consideraciones de usuarios finales y su desenvolvimiento durante el recorrido

podria conducir a un grado de objetividad mucho més alto acerca de este estudio.

e Expansién territorial: replicar el analisis en empresas publicitarias de diferentes
regiones como Estados Unidos o Latinoamérica aportaria una vision mas global
sobre la dindmica del sector en sus plataformas digitales, el desarrollo de sus

estructuras y sus formas de comunicacién con sus publicos.
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ANEXOS

A través de este apartado, se pretende ilustrar cémo se desarroll6 la evaluacion de la compafiia publicitaria McCann, a partir del

método Sirius, y bajo el cual también fueron desarrollados los analisis de las compafiias Havas, TBWA, Publicis y DDB.

Anexo 1. Evaluacién de principio heuristico “Aspectos Generales”.

Codigo Criterio Valor :Relevancia :Comentarios Valor internofvc)Valor interno de relevancia (rc) : Factor de correccion (fc) :Valor parcial :Valor parcial 2
AGL Ohbjetivos del sitio web concretos y bien definidos B MA  iAusencia de palabras clave, tantoen la U 6 4 0,0263157895 0,1578347368! 0,2631578947;
AG2 Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos 4 MA  ila estructura no se percibe pensada en el 4 4 0,0263157895 0,1052631579 0,2631578947;
AG3 Estructura general del sitio web orientada al usuario 5 MA  No se percibe como un sitio web intuitiv: 5 4 0,0263157895 0,1315789474; 0,2631578947;
AGE Look & Feel general se corresponde con los objetivos, carg 9 ME  iPresenta una tipografia adecuado en text 9 2 0,0131578947 0,1184210526; 0,1315789473¢
AGS Disefio general del sitio web reconocible 8 ME  iSe percibe como un sitio web pertenecien 8 2 0,0131578947 0,1052631579; 0,1315789473¢
AGE Disefio general del sitio web coherente g ME  :Preserva la coherencia visual en sus pag g ? 00131578947 0,1184210526: 0,1315783473¢
AGT Se utiliza el idioma del usuario 5 MA  iSe utiliza un lenguaje flexible para el usu 10 4 0,0263157895 0,2631578947: 0,2631578947:
AGE Se da soporte & otro/s idioma/s NTS MA  iNoemplea mend de idiomas diferentes 0 4 0,0263157835 0,0000000000: 0,2631578947:
AGY Traduccion del sitio completa y correcta NTS ME  iNose emplea un idioma diferente en toda 0 2 0,0131578947 0,0000000000; 0,1315789473¢
AG10  iSitio web actualizado periodicamente 3 ME 10 2 0,0131573947 0,1315789474; 0,1315789473¢
30

Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor” segun la leyendz 0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Afada sus comentarios o |a referencia a los mismos en otro docu 10 Se cumple totalmente NPP Mo 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 5 Se cumple el criterio
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Anexo 2. Evaluacién de principio heuristico “Identidad e Informacion”.

Cadigo  Criterio Valor : Relevancia Comentarios Valor interno(vc) Valor interno de relevancia (rc) :Factor de correccidn (fc) :Valor parcial Valor pardial 2
[ 8 Identidad o logotipo significativo, identificable y suficien 10 ME Se presenta el logotipo en todas |2 10 2 0,0131578947 0,1315789474 0,1315789473¢
[ Identidad del sitio en todas las paginas 5 MA Se percibe la imagen de la empres! 10 4 0,0263157895 0,2631578947 0,26315789473
13 Eslogan o tagline adecuado al objetivo del sitio 1] ME Mo presenta un eslogan que comu (1] 2 0,0131578947 0,0000000000 0,1315789473¢
.4 Se ofrece informacion sobre el sitio web, empresa 5 ME Se informa acerca de la informaci: 10 2 0,0131578947 0,1315789474 0,1315789473¢
15 Existen mecanismos de contacto 5 MA Existe |a pagina de contacto 10 4 0,0263157885 0,2631578947 0,26315789473
Se ofrece informacion sohre la proteccion de datos de
caracter personal o los 5 ME
1.6 derechos de autor de los contenidos del sitio web Presenta apartado informativo 10 2 0,0131578947 0,1315789474 0,1315789473¢
Se ofrece informacion schre el autor, fuentes y fechas de
creacidn y revision 5 ME
1.7 en articulos, noticias, informes Los contenidos noticiesos present 10 2 0,0131578947 0,1315789474 0,1315789473¢
18
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor" segun la leyenc0 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 doc 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en |a 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
Anexo 3. Evaluacién de principio heuristico “Estructura y Navegacién”.
Codigo :Criterio Valor : R ia :Comentarios Valor internofvc) Valor interno de relevancia (rc): Factor de correccion (fc) Valor parcial —  Valor parcial 2
EN.1 Se ha evitado pantalla de bienvenida 5 MO El usuaric ingresa directs 10 1 0,0065789474 0,0657894737 | 0,065789473684211
EN.2 Estructura de organizacion y navegacion adecuada 7 MA Presenta una categoria je T 4 0,0263157895 0,1842105263 | 0,263157894736842
EN.3 iOrganizacion de elementos consistente con las co 3 ME B 2 0,0131578947 0,1052631579 : 0,131578947368421
Control del ndmero de ElE'ITIEntDS yde té'rminos 10 e )
EN.4 iporelemento en los mends de navegacion El numero de elementos 10 2 0,0131578947 0,1315785474 : 0,131578947368421
EMN.5 Equilibrio entre profundidad y anchura en el caso:  MNEP ME La barra de menu ocupa 25 2 0,0131578947 0,0328947368 | 0,13157B947368421
EN6 :Enlaces facilmente reconocibles como tales 5 MA Se pueden identificar 10 4 0,0263157895 0,2631578947 | 0,263157B94756842
EN.7 ila caracterizacién de los enlaces indica su MA o
EN.2 Mo hay redundancia de enlaces 5 MA 10 4 0,0263157895 0,2651578947 : 0,263157894736842
EN.S iNo hayenlaces rotos 5 WA 10 4 0,0263157895 0,2631578947 : 0,263157894736842
EM.10 Mo hayenlaces que lleven a la misma pagina que 5 MO 10 1 0,0065789474 0,0657894737 | 0,065789473684211
EN.11 :En las imagenes de enlace se indica el contenido 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474 : 0,131578947368421
EN.12 :Existe un enlace para volver al inicio en cada pagi 5 ME La barar de menu permar. 10 2 0,0131578947 0,1315789474 : 0,131578947368421
Existen elementos de navegacion que orienten al 5 MA
EN.13 :usuario acerca de donde esta y como deshacer su Todas las paginas prese 10 4 0,0263157885 0,2631578847 | 0,263157894736842
EN.14 :alos contenidos sin navegar NTS MO 1] 1 0,0065789474 0,0000000000 | 0,065789473684211
33
Instrucciones Leyenda Valor

1. Evalue cada criterio y rellene |la columna "Valor" segan 0
2. Afiada sus comentarios o la referencia a los mismos en 10

MNA
NTS

No se cumple en absoluto
Se cumple totalmente
Criterio no aplicable en el sitio

No se cumple en todo el sitio
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NEP
NPP
NPl

No se cumple en los enlaces principales
Mo se cumple en la pagina principal
Mo se cumple en alguna pagina interior

Se cumple el criterio
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Anexo 4. Evaluacion de principio heuristico “Rotulado”.

Codigo: Criterio Valor : Relevancia :Comentarios Valor interno{vc Valor interno de relevancia [rc Factor de correccidn {fc): Valor parcial - Walor parcial 2
RO.1 :Rotulossignificativos NA Mo presenta rotulos de informacion [t}
RO.2 :Sistema de rotulado controlado y preciso 3 ME La estructura de ratulos del mend 10 2 0,0131575947 0,13157859474: 0,131578547368421
RO.2 Titulode las paginas, correctoy planificade 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474: 0,131573947368421
RC.4 :URLpagina principal correcta, clara yfacil de recordar 10 ME 10 2 0,0131575947 0,13157859474: 0,131578547368421
RO.5 :URLsde paginasinternas claras NTS ME Las denominaciones de las url se e [H] 2 0,0131578947 0,0000000000: 0,131573947368421
RO.E URLs de paginasinternas permanentss 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474: 0,131573947363421
10
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene |a columna "Valor" segtn |a ley O No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o |a referencia 2 los mismos enotroc 10 5e cumple totalmente NFP Mo 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 5 Se cumple el criterio
Anexo 5. Evaluacion de principio heuristico “Layout de la pagina”.
Codigo: Criterio Valor : Relevancia :Comentarios Valor interno(vc): Valor interno de relevancia (rc): Factor de correccion (fc) :Valor parcial :Valor parcial 2
Se aprovechan las zonas de alta jerarquia informativa de la s o
LAl pagina para contenidos de mayor relevancia 10 2 0,0131578947 0,1315789474: 0,131578947368421
LA2  Se ha evitado la sobrecarga informativa 5 ME La redaccion es bley 10 2 0,0131578947 0,1315789474: 0,131578947368421
La3 Es una interfaz limpia, sin ruido visual 5 MA Mo presentan elementos de 10 4 0,0263157895 0,2631578947: 0,263157894736842
LA4  :Existen zonas en blanco entre los objetos informatives de la 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474: 0,131578947368421
LaS Uso correcto del espacio visual de la pagina 3 MA Cumple con el criterio. Sin e 8 4 0,0263157895 0,2105263158: 0,263157894736842
Se utiliza correctamente la jerarquia visual para expresar las s o
LAG relaciones del tipo "parte de” entre los elementos de la pagina 8 2 0,0131578947 0,1052631579: 0,131578947368421
LAT Se ha controlado la longitud de pagina 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474: 0,131578947368421
% La version impresa de la pagina es correcta NEP ME Elementos pierden organiza 2,5 2 0,0131578947 0,0328947368: 0,131578947368421
Lag El texto de la pagina se lee sin dificultad NTS MA El texto secundario esta en (1] 4 0,0263157895 0,0000000000: 0,263157894736842
LA10 i5e ha evitado el texto parpadeante / deslizante NPP MO El menu de opciones desape 5 1 0,0065789474 0,0328947368: 0,065789473684211
25
1 Instrucciones Leyenda Valor
-1. Evalue cada criterio y rellene la columna "valor” segun la leyenda 0 No se cumple en absoluto NEP Mo se cumple en los enlaces principales
-Z.Aﬁada sus comentarios o la referencia a los mismos en otro docume 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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Anexo 6. Evaluacién de principio heuristico “Entendibilidad y Facilidad”.
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Codigo : Criterio Valor : Relevancia :Comentarios Valor interno(vc): Valor interno de relevancia (rc): Factor de correccidn (fc) : Valor parcial Valor parcial 2
EF.1 Se emplea un lenguaje claro y conciso 5 ME La redaccion es sencilla y puntua 10 2 0,0131578947 0,1315789474 | 0,131578947368421
EF.2 Lenguaje ble, familiar y cercano 5 ME El lenguaje empleado es accesibl 10 2 0,0131578947 0,1315789474 | 0,131578947368421
EF.3 Cada parrafo expresa una idea NPI ME Algunos enlaces presentan parra 7.5 2 0,0131578947 0,0986842105 : 0,131578947368421
EF.4 Uso consistente de los controles de la interfaz 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474 | 0,131578947368421
EF.5 Metaforas visuales reconocibles y comprensibles 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474 | 0,131578947368421
EF.6  (5iseusan menus desplegables, orden coherente o NEP ME Los enlaces del menu no evidenci 25 2 0,0131578947 0,0328947368 : 0,131578947368421

opciones disponibles se pueden seleccionar en vez NA
EF.7 de tener que escribirlas (1]

12
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "valor” segun la 10 No se cumple en absoluto NEP Mo se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o la referencia a los mismos en otr 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
Anexo 7. Evaluacién de principio heuristico “Control y Retroalimentacion”.

Cadigo :Criterio Valor @ Relevancia :Comentarios Valor interno(vc) : Valor interno de relevancia (rc) :Factor de correccidn (fc) :Valor parcial — Valor parcial 2
CR.1 El usuario tiene todo el control sobre la interfaz 5 MO El usuario puede acceder a 10 1 0,0065789474 0,0657894737 0,065789473684211
CR.2 Se informa al usuario acerca de lo que estd pasando NA (1]
CR.3 Se informa al usuario de lo que ha pasado NA (1]
CR.4 informacion para tratar de evitar errores NA (1]

Cuando se produce un error, se informa de forma clara y no NA
CR.5 alarmista al usuario de lo ocurrido y de cdmo solucionar el (1]
CR.6 Se ha controlado el tiempo de respuesta NA (1]
CR.7 Se ha evitado que |las ventanas del sitio anulen o se NA (1]
CR.8 iSe haevitado la proliferacion de ventanas en la pantalla del 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474: 0,131578947368421
CR.9 iSe haevitado |la descarga por parte del usuario de plugins 5 ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474: 0,131578947368421

Si existen tareas de varios pasos, se indica al usuario en
CR.10 :cual esta y cuantos faltan para completar la tarea NA (1]

5|
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor" segun la leyenda 0O 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 docun 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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Anexo 8. Evaluacion de principio heuristico “Elementos Multimedia”.
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Cadigo Criterio Valor | Relevancia Comentarios Valor interno(vc) Valor interno de relevancia (rc} Factor de correccion (fc) Valor parcial  Valor parcial 2
EM.1 Fotograﬁas bien recortadas 5 MA 10 4 0,02631578935 0,2631578947 0,263157894736842
EM.2 Fotograﬁas comprensibles S ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474 0,131578947368421
EM.3 Fotografias con correcta resolucion. S ME 10 2 0,0131578947 0,1315789474 ©  0,131578947368421
EM.4 Eluso de imdgenes o animaciones:. NP1 ME Algunas imagenes 7.5 2 0,01315735947 0,0986842105 ©  0,131573947368421
EM.5 Se ha evitado el uso de 5 MA 10 4 0,0263157895 0,26315785947 0,263157894736842
EM.6 ialgun tipo de valor afiadido S MO 10 1 0,0065785474 0,0657894737 0,085789473684211
15
Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna 0 No se cumple en absoluto NEP No se cumple en los enlaces principales
2. Afiada sus comentarios o la referenciaa 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal
NA Criterio no aplicable en el sitio MPI Mo se cumple en alguna pagina interior
NTS No se cumple en todo el sitio S Se cumple el criterio

Anexo 9. Evaluacién de principio heuristico “Busqueda”.
Codigo Criterio Valor : Relevancia Comentarios Valor interno(vc} Valor interno de relevancia (rc Factor de correccion (fc Valor parcial Valor parcial 2
BU.1 :La busqueda, si es necesaria, se encuentra accesible NTS MO No presenta ningl 0 0,0065789474 0,0000000000: 0,065783473684211
BU.2 :Esfdcilmente reconocible como tal NA 0
BU.3 iSe encuentra facilmente accesible NA 0
BU.4 La caja de texto es lo suficientemente ancha NA 0
BU.5 :Sistema de busqueda simple y claro NA 0
BU.6 Permite la bisqueda avanzada NA 0
BU.7 :Muestra los resultados de la busqueda de forma NA 0
BU.8 parauna consulta dada NA 0

1

Instrucciones Leyenda Valor
1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor” segtin la leyend 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 docu 10 Se cumple totalmente NPP No se cumple en la pagina principal

NA Criterio no aplicable en el sitic 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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Anexo 10. Evaluacién de principio heuristico “Ayuda”.

CALCULO DEL PORCENTAIJE DE USABILIDAD

1. Evalue cada criterio y rellene la columna "Valor"” segin la leyenda 0
2. Afiada sus comentarios o la referencia a los mismos en otro docurr 10

NA
NTS

No se cumple en absoluto
Se cumple totalmente
Criterio no aplicable en el sitio NPI
No se cumple en todo el sitio

NEP
NPP

Codigo :Criterio Valor . Relevancia Comentarios Valorinterno(vc)Valor interno de relevancia (rc) Factor de correccion (fc Valor parcial Valor parcial 2
AY.1 Elenlace ala seccidn de Ayuda esta colocado en una zona NTS MO 0 1 0,0065789474: 0,0000000000: 0,065789473684211
AY.2  Facil acceso y retorno al/del sistema de ayuda NA 0
AY.3  Seofrece ayuda contextual en tareas complejas NTS ME 0 2 0,0131578947: 0,0000000000: 0,131578947368421
AY.4  FAQs (si las hay) correcta la eleccidn como la redaccidn de NA o
AY.5  FAQs (silas hay) correcta la redaccidn de las respuestas NA o
3
Instrucciones Leyenda Valor

No se cumple en los enlaces principales
No se cumple en la pagina principal

No se cumple en alguna pagina
Se cumple el criterio

Anexo 11. Calculo del porcentaje de Usabilidad.

Porcentaje de usabilidad* é??,zal

Se obtiene de aplicar la siguiente farmula:

o (fivued)

S

i ) &

Il

L'! S e—
j=nee_ .

Datos para el cilculo:

interior

N2 de criterios evaluados

63

El sumatorio de los valores de relevancia de los
criterios evaluados es:

152

*Alos NA no se les aplica relevancia

Sumatorio de la columna i de cada criterio 7,7236842105

*Los NA no se tienen en cuenta

Sumatorio de la columina h =10 de cada criterio ©  10,0000000000

*Los NA no se tienen en cuenta
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nce: numero de criterios evaluados. Serd cormno m&ximo los 83, Loz MA no contabilizan. Se toma de la celda E14 de esta hoja [MurmEval)
we: valor de evaluacidn de un criterio [carmnpo de la colurnina ™ alor interno” de cada criterio en cada hoja)

Fe: Factor de correccian aplicado al criterio exaluado.
El walor del Factor de correccion de cada uno de oz criterios evaluados se obtiene de la siguiente manera:

re - Walor de relevancia gue correzponde a un criterio [campo de la columna g "Walor interno de Relevancia")
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