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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 más hiperconectada. En este 

sentido, el estudio de esta disciplina, hoy en día, cuenta con una dilatada evolución a partir 

de métodos propuestos por académicos y expertos, dada la importancia del cumplimiento 

de estándares en función de una interacción óptima entre quienes empleen estas 

plataformas de comunicación y sus públicos. 

En este caso en particular, este análisis busca conocer el nivel de usabilidad web de cinco 

de las más reconocidas agencias de Publicidad en España. En esta propuesta investigativa, 

se considera oportuno que las corporaciones relacionadas con servicios de información 

digital abanderen estándares de calidad en esta materia.  

Por consiguiente, este análisis se aproxima a los principales conceptos teóricos de 

usabilidad web y se aplica bajo el método de evaluación 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 investigación permite conocer que las agencias 

evaluadas, en términos generales, cumplen con estándares de usabilidad, pues sus rangos 

de calificación superan, en la mayoría de los casos, un 70% de los indicadores.  

Además de indagar el nivel de cumplimiento, esta evaluación también permite identificar 

algunos criterios en los que estas compañías aún 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 comunicación mucho más efectiva 

con sus públicos de interés. 

 

Palabras clave: usabilidad, usabilidad web, evaluación heurística, agencias de publicidad, 

ux, user experience, método Sirius 

 

 

 

 



 

  

2 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

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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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 

1.1. Planteamiento del tema  

El presente Trabajo de Fin de Máster (TFM) pretende realizar un estudio y análisis para 

determinar el nivel de usabilidad de sitios web de agencias de publicidad en España, 

respecto a valores de medición establecidos en esta materia. Se considera oportuno 

conocer si estos referentes del ecosistema digital se ciñen a los criterios que determinan 

una óptima experiencia de navegación de sus consumidores potenciales.  

Para lograr este propósito de investigación, se regirán las acciones conforme a 

determinadas metodologías que indiquen el grado de compatibilidad con los estándares de 

calidad establecidos, y de esta manera identificar posibles inconvenientes, así como 

factores a mejorar. 

El estudio se centrará en la usabilidad de los sitios web de cinco de las principales agencias 

de Publicidad que operan actualmente en España, con base en el volumen de su 

facturación. A través del mismo, lograremos trazar las líneas de la situación actual de este 

segmento del mercado respecto a la experiencia de sus usuarios, a partir de la evaluación 

de criterios y parámetros existentes en esta disciplina. 

El objeto a investigar deriva de la presunción de que las páginas web de estas agencias, 

aparentemente, suspenden en criterios de usabilidad, dado a que se percibe escasa la 

información acerca de los servicios que ofrecen, así como estructuras un poco confusas 

respecto a la presentación de sus contenidos, quizás, por cuestiones ligadas a la 

originalidad o la creatividad en su diseño y desarrollo.  

Por tal razón, se considera importante que estos sitios web destaquen en cuanto a la 

atracción del usuario, así como en un óptimo rendimiento frente a su recorrido. Igualmente, 

se concibe aquí conveniente que, por tener la condición intrínseca de pertenecer al mercado 

digital, cumplan con estándares 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 óptimas en usabilidad web en el sector. 

Igualmente, el interés radicará en exhortar a que estas compañías abanderen altos 
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estándares en cuanto a la plena comprensión de sus usuarios acerca de los servicios que 

presentan o el grado de retención de la audiencia y que esto revista en sus ratios de 

conversión. 

Es por esto que, dentro de este análisis es imprescindible, en primera instancia, adentrarnos 

en conceptos básicos sobre la medición de la usabilidad, la comprensibilidad, el grado de 

atracción y el nivel de actividad, entre otros factores. 

A partir de las hipótesis que se plantearán a continuación, se intentará analizar si los sitios 

web de las principales agencias de publicidad en España aún requieren métodos acertados 

de usabilidad.   

1.2. Objetivo general 

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

en España. 

1.3. Objetivos específicos  

● Identificar los métodos más acertados para determinar el grado de cumplimiento de 

los sitios web conforme a los estándares establecidos. 

● Investigar el estado actual de las páginas web y evaluar en qué medida se cumplen 

los aspectos propuestos dentro del método de evaluación elegido. 

● Visualizar los posibles aspectos a mejorar a partir de la obtención de indicadores 

cualitativos y cuantitativos. 

1.4. Hipótesis 

 Mediante esta propuesta investigativa, se pretende evidenciar que varias de las 

principales agencias de Publicidad en España suspenden en varios principios de 

usabilidad. 

 Igualmente, se pretende demostrar que estas empresas del sector no están 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 hipótesis:  
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• Hipótesis 1 (H1):  Los sitios web de las principales agencias de publicidad digital 

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

● Hipótesis 2 (H2):  Las páginas a evaluar incumplen en aspectos relacionados a la 

entendibilidad y a la estructura de sus contenidos lo que dificultaría a sus audiencias 

comprender los sitios o les tomaría un tiempo considerable. 

● Hipótesis 3 (H3):  La información de los servicios de estas empresas en sus páginas 

web es escasa o poco desarrollada. 

 1.5. Justificación 

 Este proyecto de investigación 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 España. 

 Se considera oportuno, además, 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 públicos 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 

reducción 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 páginas 

web converjan en respuestas positivas por parte de los cibernautas, a partir de elementos 

como el diseño, la calidad de la información o la accesibilidad respecto a los servicios que 

busquen. 

 De cara al vertiginoso ritmo de las tecnologías, las plataformas y los algoritmos 

cambiantes que posicionan en el mercado como lo son los motores de búsqueda en la 

Internet, la usabilidad se sitúa hoy en día como uno de los criterios de mayor injerencia. 

De manera que poder obtener conclusiones en este sentido beneficiaría, tanto a quienes 

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

En este capítulo se pretende exponer un conjunto de referencias sobre el estudio de la 

usabilidad web, la evolución del estudio de esta disciplina, así como investigaciones 

aplicadas. Asimismo, citaremos los sujetos a evaluar y retomaremos los fundamentos que 

suscitan este análisis. 

2.1. Usabilidad web  

Para ahondar en este campo de estudio, bien habría 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, así 

como comprender el concepto propio de usabilidad dentro del contexto del uso de softwares 

o plataformas digitales. 

2.1.1. Definición de accesibilidad 

En relación con la palabra accesibilidad, la Real Academia de la Lengua Española, RAE, la 

define a través de las características del término “accesible”. En ese sentido, refiere los 

términos: de fácil comprensión o inteligible. 

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

término a la relación 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 algún tipo de 

discapacidad” (BOE, 2003). 

En su tesis doctoral “La accesibilidad en evolución: la adaptación persona-entorno y su 

aplicación al medio residencial en España y Europa”, el investigador español Fernando 

Alonso López (2016) refiere distintas perspectivas acerca de la accesibilidad dentro del 

binomio: individuo - entorno. 

Desde las vinculadas con el espacio (geografía, arquitectura), hasta las que la 

vinculan con la salud (gerontología, psicología) o incluso las de carácter económico 

como consecuencia de su doble consideración como bien público 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 objetivas de la accesibilidad a los entornos en 

cada sociedad muestran su ambición de inclusión social, pero también la calidad de 

diseño de sus espacios públicos, infraestructuras y equipamientos (López, 2016, 

p.263). 

En otro de sus proyectos en esta materia, (López, 2003, p.20) señala que “la palabra 

accesibilidad puede entenderse en relación con tres formas básicas de actividad humana: 

movilidad, comunicación y comprensión; las tres sujetas a limitación 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 participación en igualdad de condiciones de todas las personas, más 

allá de sus singularidades físicas, psíquicas, culturales, geográficas o económicas”. 

Dada la importancia de la integración de todas en los procesos de la vida humana, este 

término ha sido sujeto de múltiples análisis interdisciplinarios. 

Por ejemplo, Kovacs (2010, como se citó en López, 2016) basa la importancia y fundamento 

del término desde la perspectiva de la vinculación de las personas con discapacidad frente 

a los procesos de conectividad y el entorno. 

Acceso físico y de comunicación relativo a un edificio, vivienda, transporte y tránsito 

(incluyendo aceras y vados), sitios web u ordenadores, e información. Incluye las 

aproximaciones y estándares utilizados para permitir un fácil acceso a los 

equipamientos por parte de las personas con discapacidad (López, 2016, p.22). 

En línea con nuestro objeto de análisis (la usabilidad web), Amadeo Díaz y Harari (2020) 

vinculan el significado de la accesibilidad con la plena adaptación de las páginas y 

plataformas digitales para que la mayoría de los individuos puedan hacer uso de éstas. 

Además, exhortan a la inclusión de las personas con discapacidad para que puedan 

interactuar con dichas herramientas.  

Más allá de la discapacidad o limitaciones que posean las personas, las cuales 

pueden ser auditivas, cognitivas, sensoriales, neurológicas, físicas, 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 información, funciones, servicios, 

transacciones disponibles en el mismo.  

      La accesibilidad web no sólo considera a las personas con discapacidad, sino 

también a otros sectores vulnerables como adultos mayores, personas inmigrantes, 

aquellas con poco entrenamiento en el uso de tecnologías, o con escasa 

alfabetización. 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 móviles, para relojes inteligentes, para smart TVs y 

otros dispositivos con diferentes configuraciones, pantallas reducidas, distinta 

modalidad de entrada o conexiones lentas (Díaz 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 páginas web accesibles. 

A partir de dichas directrices, y de conformidad con esta normativa, en 2012 la ISO retoma 

su última versión, WCAG 2.0 (W3C, 2008). El organismo plantea 12 preceptos claves para 

su cumplimiento, los cuales se citan textualmente a continuación: 

Tabla 1: Pautas de accesibilidad de contenido web. 

Número 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, símbolos o en 

un lenguaje más 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 disposición más simple) sin perder información o 

estructura. 

1.4 Facilitar a los usuarios ver y oír el contenido, incluyendo la 

separación 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 diseñar contenido de un modo que podría provocar ataques, 

espasmos o convulsiones. 

2.4 Proporcionar medios para ayudar a los usuarios a navegar, 

encontrar contenido y determinar dónde se encuentran. 

3.1 Hacer que los contenidos textuales resulten legibles y 

comprensibles. 

3.2 Hacer que las páginas 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 (ISO, 2012). 

Fuente: Elaboración 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, según 

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

estándares sobre la generación de sitios web para regirse a niveles competitivos sobre 

accesibilidad). 
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Entonces, la accesibilidad podría definirse como la capacidad de una página web, o 

una aplicación, para facilitarle a los usuarios (independientemente de sus 

limitaciones personales, tecnológicas o las derivadas de su entorno) el acceso a la 

misma y a sus contenidos (Serrano, 2009, p.67). 

2.1.2. Definición de usabilidad 

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

Rivera y Velasco (2004) la usabilidad es una característica propia de cualquier interacción. 

No se limita exclusivamente a elementos computacionales (basta recordar los 

infames botones para programar el vídeo; donde prácticamente se requería tomar 

un curso para utilizar la función), sino que es un concepto aplicable a cualquier tipo 

de interfaz. Como área de estudio forma parte del campo de la interacción 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 fácil de usar y de aprender. Esta parte se enmarca 

dentro de la ingeniería de usabilidad. 

      Es una disciplina que provee de técnicas estructuradas para lograr un 

nivel de usabilidad óptimo en el diseño 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 instalación y mantenimiento del sistema, si nos referimos 

a productos de software. Para asegurar su existencia debemos de tomar en 

consideración los siguientes puntos: 

 — Las capacidades (y limitaciones) motoras, cognitivas y perceptuales     de 

la gente.  

— Las características especiales y únicas de la población de usuarios 
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objetivo de la aplicación. 

 — Las propiedades únicas del ambiente físico, técnico y corporativo de los 

usuarios.  

— Las características únicas y requerimientos de las tareas de los usuarios, 

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

Según 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 dimensión en la que un activo es usado por una audiencia 

concreta para alcanzar parámetros de efectividad, eficiencia y satisfacción en un ámbito 

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 años 

70 por la ACM, Association for Computing Machinery) a través de un grupo especializado 

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

Granollers, Lorés y Cañas (2005) refieren el análisis de usabilidad web como el estudio 

aplicado al diseño, el diagnóstico y la inserción de sistemas informáticos, así 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 

que involucra el análisis de la interacción persona - ordenador. Para los investigadores, es 

necesario aquí reconocer diferentes áreas de conocimiento del ser humano, y no 

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

 

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

En su tesis doctoral, “M-Government: desarrollo de los servicios de la administración pública 

a través de dispositivos móviles”, (Mario Arias Oliva, 2016, p.101) señala que este enfoque 

“ha sufrido importantes modificaciones y ampliaciones que permiten aplicar sus conceptos 

al análisis y evaluación de servicios online”. En su proyecto, el investigador cita los 

principios propuestos por Shneiderman (1998) sobre la calidad de diseño de los interfaces 

de información de los sistemas:  

Reconocer la diversidad: el diseño de una interface de usuario debe tener en 

cuenta los diferentes tipos de usuarios que utilizarán el sistema. Por ello, para 

usuarios nóveles, debe ser lo suficientemente fácil e intuitivo; pero para usuarios 

expertos debe de proveer sistemas que permitan la navegación y ejecución de 

tareas de la forma más rápida posible. El actual entorno multidispositivo hace 

plenamente vigente este principio de diversidad.   
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Aplicar las “8 reglas de oro” del diseño 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 

información de retro-alimentación.  Diseñar los diálogos concretos.  Prevenir los 

errores.  Permitir retrotraer procesos con facilidad.  

Mantener documentación para el control interno.  Reducir la utilización de la 

memoria temporal.   

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

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

 

2.2. Contexto y evolución 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 diseño de productos, aplicaciones de software y dispositivos. Una de las 

principales aplicaciones de la usabilidad es el diseño de interfaces de usuario. La 

razón es la diversidad de usuarios y aplicaciones que se pueden encontrar en este 

momento en todo el mundo. Los primeros ordenadores requerían de usuarios 

expertos en informática.  

Posteriormente, la introducción de los ordenadores personales trajo nuevos 

tipos de aplicaciones que requieren menos experiencia de los usuarios, pero al 

mismo tiempo precisan que la aplicación sea fácil de usar y aprender. A medida que 

la tecnología 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 citó en Toribío, 2015, p.28). 

Hacia principios de los años 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 “Ingeniería de la usabilidad” y máxima autoridad reconocida en esta disciplina. 

Para Nielsen (1993), la usabilidad es el parámetro que mide la calidad de una interfaz, si 

ésta es fácil de usar o no, y considera la característica 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 diseño o sitios lentos. Las personas no quieren esperar. Y ellos no 

quieren aprender cómo usar una página 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 

página principal, por unos pocos segundos al menos (Nielsen, 1993, como se citó 

en Sánchez, 2011, p.8). 

Otros investigadores en la materia como Yusef Hassan (2002) han catalogado el término 

como “la disciplina que estudia la forma de diseñar Sitios Web para que los usuarios puedan 

interactuar con ellos de la forma más fácil, cómoda e intuitiva posible”. El experto en 

usabilidad señala además que la viabilidad de un sitio radica en el diseño estrictamente 

pensado y creado para el usuario, más no simplemente basado en la tecnología 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 día reconocido como 

uno de los principales exponentes en esta disciplina. Para este profesional en Arquitectura 

de la información 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 enfático en afirmar que una página 

web debe regirse por la obviedad, la claridad y el fácil entendimiento y no debe conllevar al 

esfuerzo ni al agotamiento acerca de su uso. Y entre otras de sus conclusiones más 

significativas, para este investigador, los usuarios no leen las páginas, 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 específicas frente 

a un sistema en un contexto dado. 

Otro de los conceptos estudiados en materia de usabilidad tiene que ver con la facilidad de 

búsqueda (findability). Dicho criterio hace referencia al desarrollo de plataformas que 

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

Shackel (1991) describió el término como “la capacidad de algo para ser utilizado por 

humanos de una manera fácil y efectiva, donde: —fácil = es un nivel especificado de 

satisfacción subjetiva, — efectiva = es un nivel especificado de desempeño humano” 

(Shackel, 1991, como se citó en Baeza, Rivera y Velasco, 2004, p.171). 

De manera que la usabilidad podría entenderse como un sistema que engloba parámetros 

a evaluar con el fin de optimizar procesos. En esta línea, (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. Retención sobre el tiempo. Que sea intuitiva y/o de fácil recordación para que el usuario 

pueda continuar con sus actividades en caso de haber hecho alguna pausa. Que pueda 

avanzar en su navegación de manera predecible. 

4. Tasas de error. Que provea al usuario las herramientas necesarias para que no incurra 

en una tasa elevada de errores. Igualmente, que proporcione posibles soluciones en caso 

de que los usuarios incurran en fallos. 
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5. Satisfacción 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. 

 

Fuente: Nielsen (1993, p.25). 

Según Nielsen (1993) la usabilidad involucra todos los elementos de un sistema desde su 

implementación hasta su desenvolvimiento. De acuerdo con el autor, este estudio al que él 

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

La ingeniería 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 

ingeniería 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 clasificación de las 

diferentes etapas del proceso de la usabilidad, desde las condiciones de los usuarios hasta 

el análisis de la utilización de los recursos. Ver tabla 2. 
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Tabla 2: Ciclo de vida de la ingeniería de la usabilidad.

  

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

 

2.3. Evaluación de usabilidad 

De acuerdo con Woodward (1998), el análisis 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 información. 

Por su parte, Preece (1993) añade que el objetivo de evaluar la usabilidad ha de ser el de 

identificar el pleno uso de una interfaz, así como posibles soluciones en caso de que ésta 

no cuente con un óptimo desempeño. Adicionalmente, con base en Dix & Finlay (2008) la 

evaluación posibilita conocer el grado de funcionalidad de un sistema, su impacto en el 

usuario y detectar los inconvenientes específicos que se puedan presentar.  

Algunas bases teóricas de investigadores se han constituido hasta la actualidad como los 

cimientos de la evaluación de la usabilidad. A continuación, se citan algunos de los 

principales exponentes en esta materia: 

Dromey (1998) acude al método de categorización de comportamientos y usos. Por 

comportamiento entiende lo que un software expone tras múltiples 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 percepción del 

usuario. Para su ponderación, propone tres factores determinantes: revisión del producto, 

transición del producto y operación del producto. El éxito de la usabilidad aquí 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 recordación y menor tasa de errores. Los tres primeros atributos representan cualidades 

intrínsecas del software. El atributo final está vinculado a la ponderación subjetiva del 

usuario final. 

Calvo-Fernández (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 gráfica, se citan textualmente dichos procedimientos. 

Ver Gráfica 1. 
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Gráfica 1: Métodos de evaluación. 

 

Fuente: Elaboración propia con base en Calvo (2013) y Zapata (2013). 

2.3.1. Métodos de evaluación 

A partir de los planteamientos de varios autores previamente citados y otros que citaremos 

a continuación, se reconocen en este campo de estudio tres principales directrices bajo las 

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

Inspección Test Indagación 

• Evaluación Heurística 

• Inspección formal 

• Inspección de estándares 

• Inspección de características 

• Inspección de consistencia 

• Recorrido Cognitivo 

• Recorrido pluralista 

• Inspección de perspectivas 

• Guías de comprobación 

• Desempeño 

• Test retrospectivo 

• Pensamiento en voz   
alta 

• Método tutorado 

• Instrucción previa 

• Co- descubrimiento 

• Formulación de      
preguntas 

• Individual 

• Contextual 

• Por grupo 

• Registro de uso 
actual 

• Participativa 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

El grupo de investigación en “Interacción Persona-Ordenador e Integración de Datos” 

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

anteriormente mencionados en donde se señalan las características de cada uno de éstos, 

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

 

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

 

2.3.1.1. Métodos de inspección 

Para Nielsen (1994) la evaluación de inspección se rige por el análisis 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 teóricos por sobre las 

conclusiones de los usuarios. 

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


 

  

28 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Evaluación heurística. Heurística es un término griego entendido como la acción de 

encontrar. Específicamente en el estudio que nos convoca, equivale a la metodología para 

identificar cuestiones de usabilidad (Nielsen, 1992). 

En ese sentido, Nielsen & Robert (1994) indican que dicha evaluación heurística se trata de 

un proceso en el que conocedores de esta materia evalúan la viabilidad de la usabilidad 

con base en principios y criterios heurísticos.  

Es un método de inspección formulado por Nielsen (1990) y Mack (1994). Mediante un 

sistema de inspección 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 heurísticos.  

Nielsen (1994) considera que difícilmente un solo evaluador pueda identificar todas las 

posibles falencias que presente un sistema, con lo cual, se propone bajo este método el 

análisis a partir de un pequeño 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 relación entre la cantidad de los 

evaluadores y el número de problemas encontrados. 

Gráfica 2: Cálculo promedio de problemas de usabilidad.  
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Fuente: Elaboración propia con base en J. Nielsen (1994). 
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Como se expone en la anterior imagen, Nielsen (1994) indica que un sólo evaluador alcanza 

a identificar problemas de usabilidad en aproximadamente un 29%. Dicho valor aumenta 

en tanto participa en el análisis un mayor número de expertos. El gráfico indica además 

que, a partir de la participación de más de tres expertos, es posible lograr un nivel de 

hallazgo por encima del 65% en problemas de usabilidad. 

El método de evaluación heurística ha sido ampliamente acogido por examinadores en 

ingeniería de interfaces. En su investigación de usabilidad web sobre las cien empresas 

más importantes que operan en España, los académicos Felix Urosa y Mario Arias Oliva 

(2017) proponen el método “UX Rank”, también a partir del análisis de más de 80 variables 

cualitativas y cuantitativas, agrupadas en 13 criterios heurísticos como se cita a 

continuación: 

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

tipografía, apariencia e idiomas disponibles.  

2. Identidad e Información. Elementos relacionados con el logotipo, 

información sobre la empresa y la protección de datos. 

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

la arquitectura de la información, la navegación del sitio y la velocidad de carga.  

4. Rotulado. Elementos relacionados con los títulos de las páginas y las 

URLs bien estructuradas.  

5. Diseño de la página (layout). Elementos relacionados con la 

distribución y el aspecto de los elementos de navegación. 

6. Facilidad de Interacción. Elementos relacionados con la adecuación y 

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

7. Control y Retroalimentación. Elementos relacionados con la 

información sobre la actividad realizada en el sitio y la información proporcionada 
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ante algún error del sistema. 

8. Elementos Multimedia. Elementos relacionados con imágenes, vídeos 

y sonidos.  

9. Búsqueda. Elementos relacionados con el sistema de búsqueda de la 

web. 

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

usuario.  

11. Estructura de formulario. Elementos relacionados con la correcta 

formulación, presentación y funcionamiento de un formulario. 

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

distintos dispositivos móviles.  

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 línea de investigación heurística, otro de los modelos más recientes y 

reconocidos es el método SIRIUS propuesto por María del Carmen Suárez Torrente (2011) 

en su tesis doctoral: “SIRIUS: Sistema de Evaluación de la Usabilidad Web Orientado al 

Usuario y basado en la Determinación de Tareas Críticas”. 

Según Fernández (2018), Sirius es un sistema a partir de la evaluación de heurísticas que 

puede ser ejecutado durante cualquier etapa del desarrollo de un producto. El sistema 

permite un conjunto de ponderaciones en línea con los parámetros establecidos a partir del 

método de inspección heurística. Busca clasificar un sitio web, así como evaluar la 

adaptabilidad del usuario frente al sistema evaluado. 

Inspección formal. De acuerdo con Bell (1992) este método se basa en la inspección del 

software a través de seis fases. Inicialmente, se constituye un equipo en el que cada 

participante contribuye con una aportación diferente. Se asignan roles, tareas, se 

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

Inspección de estándares. En este método, el análisis se lleva a cabo por un profesional 

experto en usabilidad con amplios conocimientos en estándares de la interfaz del usuario, 

el cual verifica si se cumplen o no las directrices estipuladas en los estándares industriales, 

Wixon, Jones, Tse y Casady (1994).  

Inspección de características. Como indica Bell (1992), este método indaga si las 

características del sistema satisfacen las necesidades y demandas del consumidor. Para 

Mack (1994), además de evaluar los resultados frente a los usuarios finales, inspecciona el 

diseño de tales funciones en el marco de la usabilidad de la interfaz. 

Inspección de consistencia. Se lleva a cabo por parte de los desarrolladores de un 

conjunto de productos. Busca posibles inconsistencias tras la inspección de la interfaz de 

un nuevo producto para lograr la cohesión general o integral, que todos los productos 

operen pertinentemente, Wixon, Jones, Tse, & Casaday (1994).  

Recorrido cognitivo. El método de recorrido cognitivo, según Polson, Lewis, Rieman y 

Wharton (1992) involucra la experiencia del usuario y el software con una matriz de 

aprendizaje a partir de la exploración. En éste, expertos en usabilidad generan una serie de 

tareas sobre el desempeño del usuario final y la interfaz. Posteriormente, simulan el proceso 

de navegación para determinar posibles fallas.  

Recorrido pluralista. En este método, Bias (1994) acude a la implicancia desde una fase 

inicial como en el diseño 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 sí. A partir de este debate de ideas se generan juicios de valor en la 

búsqueda de aportaciones. 

Inspección de perspectivas. Según Zhang, Basili, & Shneiderman (1998) se basa en 

técnicas específicas en diversas sesiones de inspección, a partir de las siguientes tres 

perspectivas: usuario, experto y manejo de errores, llevando a cabo un procedimiento 

determinado para cada inspección. El método conduce a la revisión del experto en fallas 

específicas donde debe evaluar cada una de las perspectivas mencionadas. 

Guías de comprobación. Niesen (1994) señala que este método se rige por un amplio 

listado de parámetros, requiriendo así su ejecución por parte de expertos en usabilidad. Se 

comprueba el cumplimiento de la interfaz a partir de dicho listado o guía para generar 
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comparaciones entre productos de software. Este estudio suele acompañarse de más 

métodos de inspección de usabilidad. 

2.3.1.2. Métodos de Test 

Desempeño. 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, además del recorrido del usuario, se evalúa 

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

Test retrospectivo. Este método acude a la observación 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, así como los obstáculos 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 sesión en la que éstos cuestionan a un experto 

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

Método de instrucción previa. Se basa en el análisis de la interacción 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 análisis 

como el proceso en el que dos o más usuarios realizan tareas durante la observación de 

los mismos. Los investigadores refieren que el método facilita un mayor grado de 

información en comparación con los estudios aplicados a un solo usuario. 

Formulación de preguntas. Por medio de un conjunto de interrogantes, busca identificar 

los lugares concretos donde los usuarios presentan problemas en su recorrido, como 

señalan Dumas & Redish (1993).  

2.3.1.3. Métodos de Indagación 

El objetivo de esta metodología 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 construcción, plantea Floria (2000). Algunas técnicas reconocidas: 

Indagación individual. Nielsen (1993) explica que su funcionalidad radica en la realización 

de preguntas efectivas a partir de actividades como encuestas, entrevistas o cuestionarios. 

Indagación 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 información específica como el contexto de los usuarios 

finales y sus formas de comunicación. 

Indagación por grupos. De acuerdo con Nielsen (1997) el propósito de este método es 

establecer los requerimientos de los usuarios, tanto previo al desarrollo de la interfaz 

como tras su ejecución. Durante este proceso, un intermediario conlleva la indagación 

hacia la identificación de la información necesaria para la obtención de aportaciones de 

los usuarios, explica Floria (2000). 

Registro de uso actual. Consiste en la recopilación de datos desde un ordenador sobre 

eventos o acciones hechas por los usuarios, así como su frecuencia. Tiene fundamento 

principalmente en las estadísticas obtenidas a partir de dicha recabación de datos, según 

explica Nielsen (1993).  

Participativa. Utilizada para incluir participantes remotos en la evaluación, con el 

objetivo de probar un producto y donde la distancia no debe suponer un obstáculo. 

Es un método rentable para identificar problemas de usabilidad en productos 

prototipo. Anima al equipo de diseño y a los usuarios a colaborar para identificar 

problemas de usabilidad y sus soluciones.  

      Proporciona información 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 captación y recolección de datos, registro del usuario, 

registro de uso real, informe de incidencias críticas del usuario, procedimientos 

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

2.4.   ¿Qué es la Publicidad? 

Según indica la Real Academia de la Lengua Española, el concepto de Publicidad 

comprende tres conceptos principales: 

1. f. Cualidad o estado de público. La publicidad de este caso avergonzó 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. Divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a 

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. (RAE, 23.ª ed.). 

2.4.1. Definición de expertos 

Sobre el vocablo “publicidad”, el investigador (Alfonso Mendiz Noguero, 2007, p.47) señala 

que “surge del término latino publicus, que significa “público, oficial”. De él ha derivado no 

solo la actual expresión castellana para referirse a la actividad comercial y promocional, 

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

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

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

Los puntos de venta más habituales para los anuncios son los medios de 

transmisión por televisión 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 más recientes, el internet (Stanton et al., 2014, p. 506). 

Desde una perspectiva comercial, el autor español Antonio Ferraz Martínez (2004) define 

este término como una actividad inmersa en las técnicas comerciales del marketing 

estrictamente vinculadas a la difusión de mensajes a través de medios de comunicación. 
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Estos medios o canales son de sentido unidireccional; es decir, el mensaje va del 

emisor al receptor sin que este último pueda responder en el acto. La única 

“respuesta” que buscan los anuncios es la compra de un producto o de un servicio 

por parte del público 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 línea, 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.   La Publicidad online en España: contexto y evolución 

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

en esta investigación examinar su evolución en España. 

De acuerdo con un estudio realizado por la Comisión Nacional de los Mercados y la 

Competencia (CNMC) sobre el sector de la publicidad online en España, esta forma de 

difusión publicitaria “se ha convertido en la principal fuente de financiación 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). 

Según el organismo, actualmente la publicidad online reviste gran importancia en el 

desempeño de las compañías para que éstas puedan difundir sus productos o contenidos 

a sus clientes actuales y potenciales.  

En los últimos años, la publicidad online ha experimentado grandes cambios gracias 

a las nuevas tecnologías (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 número de transacciones con mayor rapidez y en 

tiempo real (CNMC, 2021). 
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El estudio además da cuenta de una facturación cercana a los 3.450 millones de euros 

durante el año 2019 y una tasa del 20% de crecimiento interanual. El análisis revela también 

que la difusión de contenidos publicitarios a través de plataformas online se sobrepone a 

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

Por un lado, la publicidad en motores de búsqueda general supuso unos 1.500 

millones de euros, de los que Google pudo absorber más del 90%. Por otro lado, la 

publicidad en display (vídeos, banners, formatos de redes sociales, publicidad 

nativa, etc.) generó unos 1.950 millones de euros, de los que Facebook (incluyendo 

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

2.5.1. Crecimiento del sector y repercusión económica 

En cuanto al sector de las agencias publicitarias, según la séptima edición del Observatorio 

de la Publicidad en España 2021, publicado por la Asociación de Española de Anunciantes, 

y con base en informaciones del Instituto Nacional de Estadística (INE.DIRCE.), “el volumen 

de empresas publicitarias ha experimentado un crecimiento del 5,2%, contabilizándose un 

total de 42.971” AEA (2021). 

Gráfica 3: Evolución del número de empresas del sector publicitario. 

 

Fuente: DIRCE, INE 2021. 

No obstante, el estudio impulsado por la Asociación Española 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 inversión publicitaria. 
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Gráfica 4: Inversión publicitaria en España 2010-2020 (millones €). 

 

Fuente: AEA, 2021, basado en informe de InfoAdex, 2021. 

 

De acuerdo con la Encuesta Anual de Servicios. INE 2020, pese al descenso en la 

facturación en el año 2020, el volumen de facturación del sector de la publicidad se 

mantiene por encima de la media anual del índice general del Sector Servicios, superando 

a otros ámbitos del sector como los de Telecomunicaciones, Comercio y Transporte, entre 

otros. 

Gráfica 5: Índice de cifra de negocio del sector Publicidad vs sector Servicios.  

 

Fuente: INE, 2021. 

El informe del Instituto Nacional de Estadística señala también los principales sectores que 

demandaron servicios publicitarios durante el período 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). 

 

Fuente: Encuesta Anual de Servicios, INE. 

En lo referente a la cuota de participación en el mercado, para el año 2020 el sector de la 

publicidad tuvo una aportación del 1,37% del sector empresarial en España, de acuerdo 

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

Figura 3: Concentración empresarial. 

 

Fuente: DIRCE, INE 2021. 

 

El estudio menciona también las principales regiones del país con mayor alcance de acción 

en el sector por volumen de empresas. Ver gráfica 6. 
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Gráfica 6: Puestos por volumen de empresas. 

 

Fuente: DIRCE, INE 2021. 

 

2.5.2. Contexto actual del sector publicitario en España 

Como se citó previamente, los efectos de la pandemia convergieron en un descenso en la 

inversión publicitaria durante el año 2020 con una inversión total de 10.793,6 millones de 

euros. Sin embargo, para el año 2021 la inversión en el sector alcanzó los 11.601,9 millones 

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

sobre inversión publicitaria 28ª edición. 

Gráfica 7: Inversión real estimada 2021. Variación Vs. Año anterior. 

 

Fuente: InfoAdex, 2022. 



 

  

40 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

De acuerdo con el organismo referente en actividad publicitaria española, durante el último 

año, la publicidad online lideró el flujo de inversiones. 

Gráfica 8. Inversión real estimada 2021. Cuota medios Controlados. 

  

Fuente: InfoAdex, 2022. 

Asimismo, el informe detalla el ranking de los sectores que han demandado estos servicios 

se encuentran los sectores, restauración, finanzas y servicios públicos y privados, 

principalmente. 

Gráfica 9: Top 10 Sectores. Inversión controlada 2021. 

 

Fuente: InfoAdex, 2022. 

 

En lo concerniente a los principales canales de la publicidad online, el informe de InfoAdex 

revela una mayor participación en la difusión de mensajes publicitarios a través de 

campañas de búsqueda, seguido por publicaciones de anuncios en redes sociales.  



 

  

41 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Gráfica 10: Total mercado digital estimado 2021. Vol. Mll €. 

  

Fuente: InfoAdex, 2022. 

 

2.6. Elección de los sujetos a evaluar 

Este análisis se basa en cinco de las principales agencias de publicidad online que 

actualmente operan en España, enumeradas en orden descendente a continuación por el 

volumen de su facturación: McCann, Havas Creative, TBWA, Publicis y DDB. Dicha 

clasificación se basa en el listado publicado por la consultora InfoAdex, 2021, sobre 

inversión publicitaria. Ver tabla 6. 
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Tabla 6: Estudio de agencias. Inversión publicitaria gestionada. 

 

Fuente: elpublicista.es con base en el Informe de InfoAdex sobre la inversión publicitaria en 

España 2021. 

2.6.1. MCCANN 

De acuerdo con el portal web Dircomfidencial.com (2022), la compañía de servicios 

publicitarios McCann está conformada por un grupo de 120 agencias de publicidad 

distribuidas en 120 países 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 comenzaría 

los primeros pasos de esta compañía. Durante 1927 McCann inaugura oficinas en 

París, Berlín y Londres para tres años 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 dólares en ventas de publicidad de 

radio y televisión. Años después se divide en cuatro unidades para pasar a llamarse 

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

Imagen 1. Captura de pantalla de la página inicial de McCann España. 

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

 

2.6.2. HAVAS  

Como señala Dircomfidencial.com, la compañía 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 año 1852 Havas abre la primera estructura dedicada íntegramente a la 

publicidad siendo así pionera en el país galo. Gracias a los ingresos obtenidos 

https://www.mccann.es/
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mediante la publicidad, Havas podía financiar la agencia informativa. 

En el año 1857, Havas se asoció a la Sociéte Générale de Annonces, 

con la cual se fusionaría definitivamente en el año 1920. Durante el periodo 

de entreguerras, Havas fundó un gran número de nuevos periódicos en toda 

Francia con el objetivo de hacer propaganda. Sin embargo, tras la Segunda 

Guerra Mundial, el Gobierno Vichy – vinculado al bando alemán – 

nacionaliza a Havas como fruto del resentimiento que la agencia mostraba 

hacía ellos. 

En el año 1994, el apartado de noticias de Havas pasa a denominarse 

Agence-France Press, la cual permanece hoy en día como una de las 

agencias de noticias más importantes a nivel global (Dircomfidencial.com, 

2022). 

Imagen 2: Captura de pantalla de la página inicial de Havas España. 

 

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 acción publicitaria como Retalil 

https://havasvillage.es/
https://tbwa.com/
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Marketing, Relaciones Públicas, Marketing Promocional y Consultoría, entre otras. 

Fue fundada en 1970 en París, 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 organización.  

A mediados de la década de 1990 comenzó a expandirse a nivel mundial. 

Comenzó la adquisición 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 página inicial de TBWA España. 

 

Fuente: https://tbwa.es/ 

2.6.4. PUBLICIS  

El Grupo Publicis es uno de los grupos de Publicidad y Marketing más importantes a nivel 

global. Con sede principal en París, actualmente, opera en más de 100 países, y está 

conformada por cuatro centrales principales: Publicis Communications, Publicis, Publicis, 

Publicis Media, Publicis Sapient y Publicis Health. 

Publicis fue fundada en Francia en el año 1926 por Marcel Bleustein. Tan solo un 

año más tarde, Publicis ya contaba con una amplia lista de clientes pertenecientes 

al círculo más íntimo de Bleustein con la que comenzaron su trayectoria. 

https://tbwa.es/
http://www.publicis.es/
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La llegada de la radio en la década de 1930 supuso un importante negocio 

para Marcel Bleustein, que observó cómo comenzó a imponer su dominio en la 

publicidad nacional. En uno de sus intentos de expansión, la compañía unió fuerzas 

con Havas y en 1935 fundó »Cine y Publicidad» después de haber creado la 

Federación Francesa de Publicidad. 

En el año 1937 Marcel Bleustein crea Règie Presse, una compañía 

especializada en la venta publicitaria que comienza a desarrollarse junto al 

estadounidense Georges Gallup, lo que hace que se inicie su expansión a Estados 

Unidos (Dircomfidencial.com, 2022). 

Imagen 4: Captura de pantalla de la página inicial de Publicis España. 

 

Fuente: https://publicis.es/ 

2.6.5. DDB 

Perteneciente al grupo Omnicon, DDB, nace en 1986 como “Needham”, tras la fusión de 

las compañías Doyle Dane Bernbach y Needham Harper. Diez años más tarde cambiaría 

su razón social a “DDB Worldwide”. 

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

ya como Worldwide, fue elegida como mejor red mundial publicitaria para 

https://publicis.es/
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Advertising Age. En el año 2003 repitió galardón y sumó el reconocimiento de 

Adweek, premió que volvió a conquistar un año más tarde bajo la dirección de Ken 

Kaess, Bob Scarpelli y Lee Garfinkel. 

Actualmente tiene presencia en 95 países con más de 200 oficinas y está 

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

Imagen 5: Captura de pantalla de la página inicial de DDB España. 

 

Fuente: https://ddb.es/ 

 

2.7. Estudios previos 

A continuación, se exponen algunos estudios hechos en materia de usabilidad con base en 

el método de inspección heurística SIRIUS propuesto por Suárez (2011), así como un 

referente aplicado a partir de la auditoría de los recursos digitales desarrollado por Ayuso 

García y Martínez Navarro (2005). Se citarán, además, algunos de los principales hallazgos 

y conclusiones obtenidos. 

En un primer caso, describiremos el “Estudio de la usabilidad web en marcas de moda 

españolas” Rodríguez, I., Somalo, I. y De Haro, G. (2017), mediante la herramienta de 

análisis heurístico Sirius. 

El trabajo investigativo estuvo principalmente orientado a la comprensión del panorama 

español en cuanto a la usabilidad digital, los aspectos con mayor y menor posicionamiento 

https://ddb.es/
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en usabilidad por parte de varias de las principales marcas de moda que operan en el país. 

A través de este estudio se pudo identificar que las marcas analizadas presentan óptimos 

estándares de usabilidad, una situación esperada por los evaluadores, sin embargo, al 

tratarse de grandes exponentes del mercado textil a nivel mundial. 

Tabla 7: Posición Mejores Marcas españolas de moda vs cálculo usabilidad. 

 

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

Este análisis pudo establecer también ponderaciones bajas en los elementos: búsqueda y 

ayuda por parte de las marcas Zara y Bershka. 

Se da por supuesto que los usuarios son cada vez más avanzados en competencias 

digitales y que conocen el uso y manejo de todo tipo de aplicaciones. Sin embargo 

y aunque se utilicen los estándares 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 interacción como de negocio (Rodríguez, I. et al., 2017, p 29). 
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Tabla 8: Evaluación de los aspectos de usabilidad de las Mejores Marcas españolas. 

 

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

Otro de los proyectos investigativos que se citan aquí es la “Evaluación de usabilidad de 

sitios web de bibliotecas de universidades públicas chilenas a partir del método SIRIUS” 

llevada a cabo por Leslie Saldías Kiefer y Danilo Reyes-Lillo (2021). 

Este análisis basó su objetivo en el estudio de usabilidad web de bibliotecas de 

universidades estatales en Chile, bajo la presunción de que estas plataformas no se 

percibían fáciles de comprender por usuarios promedio. 

A partir de la aplicación del método Sirius, se pudo determinar que las páginas web de las 

universidades mejor ponderadas “presentan buenos mecanismos de rotulado, layout 

(diseño) y facilidad de interacción, mientras que, en su conjunto, los sitios web carecen de 

ayudas de navegación para las personas usuarias” (Saldías, L, W. y Reyes-Lillo, D., 2021, 

p.1). 
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Tabla 9: Ranking de usabilidad de sitios web de bibliotecas universitarias de chile: promediando la 

evaluación de los 5 expertos. 

 

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

Entre las principales conclusiones de este estudio se encuentra la identificación del método 

Sirius como un sistema adecuado el cual “permite obtener evaluaciones con rapidez y 

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

Otro de los modelos de evaluación de usabilidad web aplicados que se citan en este capítulo 

es el desarrollado por Alba María Martínez Sala (2015) en su tesis doctoral “Calidad de 

websites turísticas oficiales de la costa mediterránea española (2004-2015)”, el cual acoge 

métodos como el de auditoría de recursos digitales propuesto por Ayuso García y Martínez 

Navarro (2005) así como también los principios heurísticos de usabilidad planteados por 

Nielsen (1995). 

La propuesta investigativa de Martínez (2015) se rige bajo tres parámetros: 

- Micro navegación: el cual engloba los conceptos de evaluación, auditoría/fuente y 

contenido, cantidad y calidad. Igualmente, los referentes a la navegación interna, la 

búsqueda, la recuperación de la información y la accesibilidad y el diseño.  
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- Usabilidad: comprendido por elementos claves como ergonomía, procesos, errores, 

adaptación, dimensión 2.0, interactividad e innovación tecnológica y distribución y 

comercialización.  

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

el posicionamiento, así como la valoración de algoritmos de motores de búsqueda. 

Entre las evaluaciones con mejor ponderación de los sitios web analizados, el estudio pudo 

identificar los aspectos relacionados a la navegabilidad y al diseño. En este último, la 

investigación evidencia la evolución y adaptación de las páginas frente a las tendencias 

actuales. 

En el ámbito web se ha iniciado una nueva etapa en el diseño gráfico derivada del 

aprovechamiento de la propia naturaleza de este entorno, interactiva, 

multidimensional, audiovisual, etc., y en consecuencia concluimos que sí, que los 

diseñadores web hacen uso de las nuevas tecnologías (Martínez, 2015, p.460). 

En lo que respecta a la navegabilidad, la ponderación del estudio es también positiva. En 

éste destaca la implementación de estructuras web “líquidas”, las cuales hacen referencia 

a la extensión vertical de los contenidos en contraposición a las estructuras convencionales. 

Este tipo de estructura es el resultado de un mayor y mejor conocimiento de las 

nuevas herramientas tecnológicas en general, más concretamente del uso del scroll, 

que implica, entre otros, que los usuarios sepan que hay contenidos más allá de lo 

que ven en pantalla permitiendo extender las páginas web verticalmente y 

generando las llamadas estructuras líquidas que dan más 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 (Martínez, 2015, p.462). 

Por otro lado, sobre el análisis puntual de usabilidad, Martínez (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 estándares como 

“Facilidad de uso, flexibilidad, legibilidad, claridad, uso de recursos multimedia, velocidad, 

información al usuario acerca de lo que ocurre en cada momento, acerca de cómo 
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solucionar un error, uso de estándares, adaptación, redundancia, acceso personalizado, 

política de uso” (Martínez, 2015, p. 465), entre otros.  

Prospectivamente, el estudio se auto percibe como pauta o manual para desarrollar una 

web turística a partir de la evaluación de “premisas y principios acerca del diseño adecuado, 

acerca de cómo hacer accesible una web, de cómo plantear un sistema de navegación 

adecuado y de cómo lograr finalmente una web usable” (Martínez, 2015, p.465). Asimismo, 

se propone como una herramienta para la adecuación de sitios turísticos, tanto en el marco 

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

 

.  
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CAPÍTULO 3. METODOLOGÍA 

 

En el presente capítulo indicaremos los principios y métodos bajo los cuales se aplicará 

este proyecto de investigación.  

En concordancia con Bermello Crespo (2005), y como se citó en el capítulo anterior, existen 

diferentes métodos aplicados a partir de una multiplicidad de variantes metodológicas como 

por ejemplo los test de usuarios, cuestionarios o indagaciones basadas en la heurística para 

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

Precedentemente, hemos referido un conjunto de métodos regidos por factores de análisis 

como la caracterización del comportamiento y uso, el reconocimiento de la calidad del 

software desde el punto de vista del usuario o la identificación de atributos como el 

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

3.1. Elección del método de evaluación 

Por las características aplicables a distintos tipos de sitios web en cuanto a la cuantificación 

y clasificación, este análisis de usabilidad se desarrollará a partir del método de evaluación 

de usabilidad web formulado por María del Carmen Suárez Torrente en su tesis doctoral: 

Sirius: Sistema de Evaluación de la Usabilidad Web Orientado al Usuario y basado en la 

Determinación de Tareas Críticas (Suárez, 2011). 

En su estudio, la investigadora señala que “uno de los objetivos que tiene en cuenta el 

propósito de evaluar la usabilidad es el de valorar en qué medida se están consiguiendo 

cumplir los objetivos marcados frente a los usuarios y a la propia organización” (Suárez, 

2011, p.25). 

El método Sirius está basado en la evaluación heurística, 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 continuación, se citan dichos valores de 

referencia: 

Visibilidad del estado del sistema. El sistema siempre debe mantener a los 

usuarios informados sobre lo que está pasando, a través de la retroalimentación 

adecuada en un tiempo razonable.   

http://www.di.uniovi.es/~cueva/investigacion/tesis/Sirius.pdf
http://www.di.uniovi.es/~cueva/investigacion/tesis/Sirius.pdf
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Unión entre el sistema y 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” fácil de 

identificar, esto es, salir del estado indeseado sin tener que pasar por un diálogo 

extendido. Es importante disponer de deshacer y rehacer.   

Consistencia y estándares. Los usuarios no deberían tener que 

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

 Prevención de errores. Es mejor prevenir los errores que diseñar buenos 

mensajes de error.  

Reconocimiento antes que cancelación. El usuario no debería tener que 

recordar información de una parte del diálogo a otro. Las instrucciones de uso del 

sistema deben ser visibles o fácilmente recuperable cuando sea requerible.   

La flexibilidad y la eficiencia del uso. Aceleradores - no vistos por el 

usuario principiante - a menudo pueden mejorar la interacción 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.   

Diseño estético y minimalista. No deben contener información que es 

irrelevante o raramente necesaria. Cada unidad adicional de información en un 

diálogo compite con las unidades pertinentes de información 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 

códigos), indicar con precisión el problema y sugerir una solución constructiva.   

Ayuda y documentación. Aunque es mejor si el sistema se pueda usar sin 

la documentación, puede ser necesario proporcionar ayuda y documentación. Dicha 

información debe ser fácil 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 citó en Suárez, 2011. pp. 249-256). 

3.2. Métricas de clasificación 

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

evaluar cada criterio heurístico. 

Tabla 10: Categorías de sitios.

 

Fuente: Suárez (2011). 

 

3.3. Criterios de evaluación 

Para la aplicación de SIRIUS, se determinan 83 parámetros de evaluación (sub-

heurísticas), intrínsecos en aspectos generales (heurísticas). A continuación, se copian 

dichos criterios formulados por María del Carmen Suárez Torrente en su tesis doctoral: 
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3.3.1. Criterios Heurísticos 

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

aspecto, coherencia y nivel de actualización de contenidos. 

- Identidad e información: elementos relacionados con la identidad 

del sitio, la información proporcionada sobre el proveedor y la autoría de los 

contenidos. 

- Estructura y navegación: elementos relacionados con la idoneidad 

de la arquitectura de la información y la navegación del sitio. 

- Rotulado: Elementos relacionados con la significación, corrección y 

familiaridad del rotulado de los contenidos. Que la escritura de la titulación, los 

letreros y encabezados sea correcta y coherente. 

- Layout (o diseño) de la página: elementos relacionados con la 

distribución y el aspecto de los elementos de navegación e información en la 

interfaz 

- Entendibilidad y facilidad en la interacción: elementos 

relacionados con la adecuación y calidad de los contenidos textuales, iconos y 

controles de la interfaz. 

- Control y retroalimentación: elementos relacionados con la libertad 

de la persona usuaria en la navegación y la información proporcionada en el 

proceso de interacción con el sitio. 

- Elementos multimedia: elementos relacionados con el grado de 

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

en el sitio web. 

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

usuaria durante la navegación por el sitio (Suárez, 2011, p. 98). 

3.3.2.  Criterios sub-heurísticos 

Posteriormente, en su proyecto investigativo, Suárez (2011) enuncia diez parámetros de 

medición para determinar el nivel de cumplimiento, los cuales citaremos en su totalidad a 

continuación: 

Aspectos generales 

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

y nivel de actualización de contenidos. 

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  

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

AG5: Diseño general del sitio web reconocible   

AG6: Diseño general del sitio web coherente   

AG7: Se utiliza el idioma del usuario   

AG8: Se da soporte a otro/s idioma/s   

AG9: Traducción del sitio completa y correcta   

AG10: Sitio web actualizado periódicamente  

Identidad e Información:   

II1: Identidad o logotipo significativo, identificable y suficientemente visible  

II2: Identidad del sitio en todas las páginas   
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II3: Eslogan o tagline adecuados al objetivo del sitio   

II4: Información sobre sitio web, empresa   

II5: Existen mecanismos de contacto   

II6: Se ofrece información sobre la protección de datos de carácter personal 

o los derechos de autor de los contenidos del sitio web   

II7: Se ofrece información sobre el autor, fuentes y fechas de creación y 

revisión del documento en artículos, noticias, informes  

Estructura y Navegación:   

EN1: Se ha evitado pantalla de bienvenida   

EN2: Estructura de organización y navegación adecuadas   

EN3: Organización de elementos consistente con las convenciones   

EN4: Control del número de elementos y de términos por elemento en los 

menús de navegación   

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

jerárquica   

EN6: Enlaces fácilmente reconocibles como tales   

EN7: La caracterización 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 página que se 

está visualizando   

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

acceder   

EN12: Existe un enlace para volver al inicio en cada página   
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EN13: Hay elementos de navegación que orienten al usuario acerca de 

dónde está y cómo deshacer su navegación (migas, pestañas coloreadas)  

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

navegar 

Rotulado:   

RO1: Rótulos significativos   

RO2: Sistema de rotulado controlado y preciso   

RO3: Título de las páginas, correcto y planificado   

RO4: URL página principal correcta, clara y fácil de recordar   

RO5: URL de páginas internas claras   

RO6: URL de páginas internas permanentes  

Layout de la página:   

LA1: Se aprovechan las zonas de alta jerarquía informativa de la página 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 página 

para poder descansar la vista   

LA5: Uso correcto del espacio visual de la página   

LA6: Se utiliza correctamente la jerarquía visual para expresar las relaciones 

del tipo "parte de" entre los elementos de la página   

LA7: Se ha controlado la longitud de página   

LA8: La versión impresa de la página es correcta  
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LA9: El texto de la página se lee sin dificultad   

LA10: Se ha evitado el texto parpadeante/deslizante  

Entendibilidad y facilidad en la interacción:   

EF1: Se emplea un lenguaje claro y conciso   

EF2: Lenguaje amigable, familiar y cercano   

EF3: Cada párrafo expresa una idea   

EF4: Uso consistente de los controles de la interfaz   

EF5: Metáforas visibles reconocibles y comprensibles (ej. iconos)   

EF6: Si se usan menús 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 retroalimentación:   

CR1: El usuario tiene todo el control sobre la interfaz   

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

CR3: Se informa al usuario de lo que ha pasado   

CR4: Existen sistemas de validación antes de que el usuario envíe 

información para tratar de evitar errores   

CR5: Cuando se produce un error, se informa de forma clara y no alarmista 

al usuario de lo ocurrido y de cómo 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 proliferación 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 está y 

cuantos faltan para completar la tarea  

Elementos multimedia:   

EM1: Fotografías bien recortadas   

EM2: Fotografías comprensibles   

EM3: Fotografías con correcta resolución   

EM4: El uso de imágenes o animaciones proporciona algún tipo de valor 

añadido   

EM5: Se ha evitado el uso de animaciones cíclicas   

EM6: El uso de sonido proporciona algún tipo de valor añadido  

Búsqueda:   

BU1: Si es necesaria, se encuentra accesible desde todas las páginas del 

sitio  

BU2: Es fácilmente reconocible como tal   

BU3: Se encuentra fácilmente accesible   

BU4: La caja de texto es lo suficientemente ancha   

BU5: Sistema de búsqueda simple y claro   

BU6: Permite la búsqueda avanzada   

BU7: Muestra los resultados de la búsqueda de forma comprensible para el 

usuario   

BU8: Asiste al usuario en caso de no poder ofrecer resultados para una 

consultada dada  
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Ayuda:   

AY1: El enlace a la sección de Ayuda está colocado en una zona visible y 

estándar   

AY2: Fácil 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 elección como la redacción de las 

preguntas   

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

2011, pp. 98-102). 

3.4. Valores de medición 

Luego de la reformulación expuesta, Suárez propone dos tipos de valores de medición con 

los cuales se efectúa dicha valoración según 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 evaluación será un valor comprendido entre 

0 y 100, indicando nula o máxima usabilidad. 

Un valor textual, que indica si el criterio se cumple o no y en qué 

extensión 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 cómputo, 

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

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

 

Fuente: Suárez (2011). 

 

3.5. Relevancia del incumplimiento de los criterios 

Suárez (2011) propone, además, categorizar la relevancia de cada criterio sub-heurístico, 

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

Crítica (CR): el problema identificado es severo. El usuario no podrá completar la 

tarea y podría no desear seguir utilizando el sitio Web.   

Mayor (MA): es posible que el usuario complete la tarea pero tendrá mucha 

dificultad, frustración o incluso tendrá que ejecutar muchos pasos innecesarios. 

Podrá superarlo después de que se le haya mostrado cómo hacerlo.   

Media (ME): en la mayoría de casos, el usuario podrá completar la tarea, 

realizando un moderado esfuerzo para evitar el problema. Pueden necesitar 

investigar algunos enlaces para determinar qué opción les permitirá completar la 

tarea propuesta. En navegaciones posteriores del sitio, los usuarios probablemente 

recordarán cómo ejecutar la tarea.   

Moderada (MO): el problema ocurre de manera intermitente y puede ser 

fácilmente superado, aunque es irritante para el usuario. Debido principalmente a 

problemas estéticos (Suárez, 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 matizará los resultados de evaluación en el proceso de elaboración 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 

que determine cuál de ellos será prioritario en su arreglo. La relevancia de los 

aspectos que se considera es la siguiente:  

Tabla 12: Ponderación de los aspectos. 

 

Fuente: (Suárez, 2011, p.119). 

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

fórmula: 

 

Donde, nce: número de criterios evaluados. Vc: valor de evaluación de un criterio 

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

Se calcula:  

 

∑ (2) rc: valor de relevancia que corresponde a un criterio (Suárez, 2011. p.20). 
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Tras la recolección de los datos necesarios para ponderar la relevancia de cada hallazgo, 

Suárez (2011) propone un esquema de calificación aplicado de forma individual para cada 

tipo de sitio web. Para una mejor comprensión, a continuación, se presenta la siguiente 

tabla de simplificación 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 heurístico del 

principio “Aspectos Generales”. 

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

 

Fuente: (Suárez, 2011, p.105). 

3.6. Elección 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 precisión en la presentación de sus servicios y 

contenidos. 
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 Debido al alcance y a los recursos disponibles para esta investigación, hemos seleccionado 

una muestra de cinco empresas referentes por el volumen de su facturación, con base en 

el ranking sobre inversión publicitaria en España 2020, presentado por InfoAdex, el cual 

hemos citado en el capítulo anterior. En la siguiente tabla mencionamos cada una de las 

plataformas a investigar: 

Tabla 14: Sujetos a evaluar. 

Compañía Sitio web 

McCann https://www.mccann.es/ 

Havas https://havasvillage.es/ 

TBWA https://tbwa.es/ 

Publicis https://publicis.es/ 

DDB https://ddb.es/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.mccann.es/
https://havasvillage.es/
https://tbwa.es/
https://publicis.es/
https://ddb.es/
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CAPÍTULO 4. ANÁLISIS 

En el presente capítulo se expone la evaluación de los cinco sitios web objeto de este 

estudio. A partir de la indagación de valores cualitativos y cuantitativos aplicados mediante 

el método de evaluación Sirius, se presentarán los principales hallazgos sobre el estado de 

la usabilidad de los sujetos y su comparativa entre sí. 

En ese sentido, se destacarán las ponderaciones más altas, que evidencien un nivel de 

cumplimiento adecuado, así como también las de menor ponderación, siendo 0 el grado de 

calificación más bajo y 10 el más alto. Igualmente, se abordarán los resultados bajo valores 

cualitativos de incumplimiento: NTS, NPP, NEP, etc. 

Se expondrán en detalle los criterios con mayor grado de incumplimiento, partiendo de la 

base de que, de llegarse a optimizar, conllevarían a una experiencia altamente satisfactoria 

en el recorrido de los usuarios. 

4.1. MCCANN 

Tabla 15:  Datos Generales de la evaluación McCann. 

 

 

El cálculo del porcentaje de usabilidad obtenido para esta compañía fue del 77,24%, lo cual 

se interpreta como un valor óptimo. Entre los aspectos mejor logrados en este portal web, 

se destacan los principios: Control y Retroalimentación, Elementos Multimedia e 

Identidad e Información. 

En la siguiente tabla, se expresará la calificación de cada principio, así como su relevancia 

dentro de la ponderación final, conforme a los parámetros otorgados por el método Sirius 

sobre la relevancia de cada criterio en páginas web Corporativas y Empresariales en las 

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

Criterios Heurísticos Valor promedio Relevancia  

Aspectos Generales 6,1 Muy Alta 

Identidad e Información 8,5 Muy Alta 

Estructura y Navegación 7,6 Muy Alta 

Rotulado 8 Media 

Layout de la Página 7,3 Alta 

Entendibilidad y Facilidad 7,1 Media 

Control y Retroalimentación 10 Baja 

Elementos Multimedia  9,5 Media 

Búsqueda  0 Media 

Ayuda 0 Baja 

 

Por otro lado, se detallan, a continuación, los valores promedio de evaluación por debajo 

de 6, considerados como criterios a optimizar: 

Aspectos Generales 

Código Criterio Valor 

AG1 Objetivos del sitio web concretos y bien definidos 6 

AG2 Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos  4 

AG3 Estructura general del sitio web orientada al usuario  5 

AG8 Se da soporte a otro/s idioma/s  NTS 

AG9 Traducción del sitio completa y correcta  NTS 
 
 

Búsqueda 
 

Código Criterio Valor 

BU.1 La búsqueda, si es necesaria, se encuentra accesible  NTS 
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Ayuda 

Código Criterio Valor 

AY.1 El enlace a la sección de Ayuda está colocado en una zona visible y 

estándar 

NTS 

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 

compañía. En el menú principal se puede observar un desplegable sobre información 

detallada del equipo de trabajo. Sin embargo, y, de acuerdo con estándares en usabilidad, 

de cara a una gestión netamente comercial, un ítem relacionado a la metodología de los 

servicios sería mucho más relevante para un cliente potencial que la conformación de la 

empresa.  

Igualmente, no se presentan elementos de Búsqueda ni de Ayuda, aunque, como se 

evidencia en la columna “Relevancia” de la tabla “ponderación y valores de relevancia”, el 

método Sirius otorga una menor injerencia a estos ítems a las páginas web corporativas. 

Imagen 6. Captura de pantalla del menú desplegable del home de McCann, España. 

 

Fuente: https://www.mccann.es 

 

 

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

Tabla 17: Datos generales de la evaluación Havas. 

 

 

El porcentaje de usabilidad obtenido tras la evaluación del sitio web de la compañía Havas 

fue de 76,40%. Como en el caso de la anterior compañía, McCann, refleja una buena 

ponderación en los criterios Control y Retroalimentación, 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 página principalmente. 

Tabla 18. Ponderación y valores de Relevancia Havas. 

Criterios Heurísticos Valor 

promedio 

Relevancia 

Aspectos Generales 6,5 Muy Alta 

Identidad e Información 7,1 Muy Alta 

Estructura y Navegación 7 Muy Alta 

Rotulado 10 Media 

Layout de la Página 5,7 Alta 

Entendibilidad y Facilidad 7,5 Media 

Control y Retroalimentación 10 Baja 

Elementos Multimedia  10 Media 

Búsqueda  0 Media 

Ayuda 0 Baja 
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Criterios por mejorar: 

Aspectos Generales 

Código Criterio Valor 

AG1 Objetivos del sitio web concretos y bien definidos 6 

AG2 Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos  6 

 

Layout de la página 

Código Criterio Valor 

LA.1 Se aprovechan las zonas de alta jerarquía informativa de la página 

para contenidos de mayor relevancia 

NTS 

LA.7 Se ha controlado la longitud de página NEP 

LA.8 La versión impresa de la página es correcta NTS 

LA.9 El texto de la página se lee sin dificultad NTS 

 

Como factores por mejorar, sobre los aspectos AG1 y AG2 se pudo identificar que el menú 

principal no muestra multiplicidad de opciones. Contiene sólo tres ítems: "About", 

“Agencias” y “Contacto”. De los primeros dos, la información es muy limitada o acerca de 

las diferentes agencias del grupo, lo cual, en primera instancia, puede no ser lo más 

relevante para el usuario.  

Imagen 7: Captura de pantalla del home de Havas. 

 

Fuente:https://havasvillage.es/ 

https://havasvillage.es/
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Igualmente, suspende en los aspectos: LA.1, LA.7, LA.8, y LA.9, por cuanto la información 

de los servicios está en la parte inferior del home, no se especifican en el menú principal 

(menú hamburguesa), sino que se ubican en la parte inferior de la página. Tampoco brindan 

información 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 distracción. Algunas páginas presentan párrafos demasiado extensos, 

con múltiples ideas dentro del mismo.  Igualmente, no presenta elementos de Búsqueda y 

Ayuda.  

Imagen 8: Sección: Agencia Difusión + Audiencias. 

 

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

4.3. TBWA 

Tabla 19: Datos Generales de la evaluación TBWA. 

 

 

https://havasvillage.es/agencias/difusion-y-audiencias/
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En cuanto a la compañía TBWA se identificó un valor de usabilidad del 76,71%. Sobre los 

criterios mejor posicionados, se encuentran: Control y Retroalimentación, Elementos 

Multimedia, Rotulado e Identidad e Información.  

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

Criterios Heurísticos Valor 
promedio 

Relevancia 

Aspectos Generales 5,3 Muy Alta 

Identidad e Información 5,7 Muy Alta 

Estructura y Navegación 7 Muy Alta 

Rotulado 10 Media 

Layout de la Página 8,3 Alta 

Entendibilidad y Facilidad 10 Media 

Control y Retroalimentación 10 Baja 

Elementos Multimedia  10 Media 

Búsqueda  0 Media 

Ayuda 0 Baja 

 

Entre los criterios por mejorar se encuentran: Aspectos Generales, Identidad e 

Información, Entendibilidad Facilidad, Búsqueda y Ayuda. 

 

Aspectos Generales 

Código 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 información 

Código Criterio Valor 

II.3 Eslogan o tagline adecuado al objetivo del sitio 0 

II.4 Se ofrece información sobre el sitio web, empresa NTS 

 

Entendibilidad y Facilidad 

Código Criterio aValor 

EF.1 Se emplea un lenguaje claro y conciso NPI 

EF.2 Lenguaje amigable, familiar y cercano NPI 

EF.3 Cada párrafo expresa una idea NPI 

 

Sobre el criterio “Aspectos Generales” requiere una mayor presencia de palabras clave en 

la página principal. El acceso al home no es directo o se presenta de manera confusa, a 

través de un rótulo. Además, la información de los servicios no es muy detallada. Uno de 

los ítems principales contiene demasiada información sobre el staff. 

Tampoco evidencia un apartado sobre información detallada de la historia y conformación 

de la empresa. Por otro lado, la redacción de algunas páginas presenta muchos 

anglicismos, de manera que el lenguaje empleado puede no ser plenamente comprensible 

para el usuario.  

Imagen 9: Sección “Propuesta”, página web TBWA. 

 

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

https://tbwa.es/propuesta.html
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Por otro lado, algunos enlaces presentan párrafos con más de ocho líneas y diferentes 

ideas dentro del mismo.  

Imagen 10: Sección “Propuesta”, página web TBWA. 

 

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

 

 Igualmente, no presenta elementos de Búsqueda ni de Ayuda. 

 

4.4. PUBLICIS 

Tabla 21: Datos Generales de la evaluación Publicis. 

 

 

La compañía Publicis presenta el mayor porcentaje de la ponderación de este grupo de 

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

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

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

tabla 22. 

 

 

https://tbwa.es/propuesta.html
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Tabla 22: Ponderación y valores de Relevancia de incumplimiento, Publicis. 

Criterios Heurísticos Valor 
promedio 

Relevancia 

Aspectos Generales 6,5 Muy Alta 

Identidad e Información 7,1 Muy Alta 

Estructura y Navegación 7,6 Muy Alta 

Rotulado 8,7 Media 

Layout de la Página 8,7 Alta 

Entendibilidad y Facilidad 10 Media 

Control y Retroalimentación 10 Baja 

Elementos Multimedia  10 Media 

Búsqueda  0 Media 

Ayuda 0 Baja 

 

Posteriormente, se mencionan aquí los elementos a mejorar. De este análisis, se pudo 

observar un único principio heurístico en el que este sitio web suspende:  

Aspectos generales 

Código Criterio Valor 

AG1 Objetivos del sitio web concretos y bien definidos 6 

AG2 Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos  6 

AG8 Se da soporte a otro/s idioma/s  NTS 

AG9 Traducción del sitio completa y correcta  NTS 

 

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

servicios. Está indicado en el menú la opción en idioma inglés, sin embargo, no se despliega 

el contenido al clicar en éste. Ver imagen 11. 
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Imagen 11: Menú desplegado página web Publicis. 

 

Fuente: https://publicis.es/ 

 

4.5. DDB 

Tabla 23: Datos Generales de la evaluación DDB. 

 

 

En términos generales, todas las compañías presentan una ponderación total adecuada, 

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

su calificación 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 demás agencias 

evaluadas, sus niveles más altos de calificación los obtiene a través de los principios: 

Entendibilidad y Facilidad y Control y Retroalimentación. Ver tabla 24. 

 

 

 

https://publicis.es/
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Tabla 24: Ponderación y valores de Relevancia de incumplimiento DDB. 

Criterios Heurísticos Valor 
promedio 

Relevancia 

Aspectos Generales 4,6 Muy Alta 

Identidad e Información 5,1 Muy Alta 

Estructura y Navegación 6,1 Muy Alta 

Rotulado 9,1 Media 

Layout de la Página 6,8 Alta 

Entendibilidad y Facilidad 9,5 Media 

Control y Retroalimentación 10 Baja 

Elementos Multimedia  8,3 Media 

Búsqueda  0 Media 

Ayuda 0 Baja 

 

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

a mejorar para alcanzar niveles superiores de experiencia de navegación. 

 

Aspectos generales 

Código Criterio Valor 

AG1 Objetivos del sitio web concretos y bien definidos 6 

AG2 Contenidos y servicios ofrecidos precisos y completos  0 

AG3 Estructura general del sitio web orientada al usuario  4 

AG4 Look & Feel general se corresponde con los objetivos, 

características, contenidos y servicios del sitio web 

6 

AG6 Diseño general del sitio web coherente 6 

AG8 Se da soporte a otro/s idioma/s  NTS 

AG9 Traducción del sitio completa y correcta  NTS 

AG10 Sitio web actualizado periódicamente NPI 
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Identidad e información 

Código Criterio Valor 

II.1 Identidad o logotipo significativo, identificable y suficientemente visible 6 

II.3 Eslogan o tagline adecuado al objetivo del sitio 0 

II.4 Se ofrece información sobre el sitio web, empresa NTS 

II.7 Se ofrece información sobre el autor, fuentes y fechas de creación y 

revisión en artículos, noticias, informes 

NTS 

Estructura y navegación 

Código Criterio Valor 

EN.2 Estructura de organización y navegación adecuada 6 

EN.4 Control del número de elementos y de términos por elemento en los 

menús de navegación 

7 

EN.5 Equilibrio entre profundidad y anchura en el caso de estructura 

jerárquica 

NPP 

EN.8 No hay redundancia de enlaces NPP 

EN.10 No hay enlaces que lleven a la misma página que se está visualizando NPP 

 
Rotulado 

Código Criterio Valor 

RO.1 Rótulos significativos NPI 

RO.2 Sistema de rotulado controlado y preciso NPI 

RO.5 URLs de páginas internas claras S 

RO.6 URLs de páginas internas permanentes S 

 

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

específica acerca de la información detallada de sus servicios. Por otro lado, pudiera 
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mejorarse la estructura de sus contenidos en algunos de los ítems del menú como en el de 

"Trabajos". El usuario debe hacer un esfuerzo mediante scroll para visitar este contenido. 

También sería conveniente maximizar la coherencia entre las páginas internas y el home. 

Por otro lado, el logotipo, aunque se presenta en todas las páginas, tiene un tamaño 

pequeño en comparación con los demás contenidos de la web.  

 

Imagen 12: Logotipo página clientes DDB. 

 

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

 

Se considera oportuno destacar que el número de elementos de navegación es escaso. 

Igualmente, se percibe un poco de saturación por cuenta de las imágenes y la organización 

de sus textos en el home. También se considera conveniente una revisión del enlace 

"Somos", puesto a que lleva al mismo home. Asimismo, proporcionar un apartado sobre 

información detallada de la historia y conformación de la empresa.  

La página principal tiene sobrecarga de información a partir de múltiples fotografías, que, 

en principio, se considera, no comunicarían acerca del quehacer de la empresa. Ver imagen 

13. 

 

 

 

 

 

 

https://ddb.es/clientes.html
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Imagen 13: Home sitio web DDB. 

 

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

 

4.6. COMPARATIVA DE LOS SUJETOS DE ESTUDIO 

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

 

 

Como se observa en el gráfico anterior, la compañía publicitaria Publicis se encuentra en 

la primera posición con el porcentaje más alto de usabilidad, 82,89%, con respecto a las 

demás 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 último lugar, la compañía 

DDB con una ponderación total de 69,01%. 

https://www.ddb.es/
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La evaluación refleja porcentajes aproximados a la calidad de experiencia del usuario, así 

como también una serie de criterios enunciados previamente en los cuales estas compañías 

pudieran mejorar.   

Por esta razón, esta última fase del análisis se enfocará en los criterios en que cada una de 

estas compañías podría enfocar sus esfuerzos para aumentar estos valores, toda vez que, 

como expresamos al inicio de esta investigación, pertenecen al mercado de servicios 

digitales.  

Comparativa del criterio Aspectos Generales 

Tabla 25: Ponderación de Aspectos Generales 

Grupo  Ponderación 

PUBLICIS 6,5 

MCCANN 6,1 

TBWA 6,5 

HAVAS 6,5 

DDB 4,6 

 

El principio heurístico Aspectos Generales es uno de los elementos que menor calificación 

ha obtenido, con un promedio total ponderado de todas las empresas de 6,04, siendo 

DDB la de menor ponderación con un puntaje de 4,6. Dicha determinación obedece a 

cuestiones relacionadas con la estructura de los sitios web.  

Tal como se señaló en el análisis previo de cada una de las empresas, la mayoría de estas 

estructuras no han sido diseñadas de una manera intuitiva, así como tampoco presentan 

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

De manera que, debido a la ausencia de información explícita y detallada de los servicios 

inciden en esta ponderación, 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 información 

Tabla 26: Ponderación de Criterio Identidad e Información. 

Grupo  Ponderación 

PUBLICIS 7,1 

MCCANN 8,5 

TBWA 5,7 

HAVAS 7,1 

DDB 5,1 

 

La tabla evidencia igualmente los valores más bajos de ponderación para los grupos TBWA 

y DDB, por cuanto no presentan información relevante sobre la conformación de sus 

empresas. 

Comparativa del criterio Estructura y navegación 

Tabla 27: Ponderación de Estructura y navegación. 

Grupo Ponderación 

PUBLICIS 7,6 

MCCANN 7,6 

TBWA 7 

HAVAS 7 

DDB 6,1 

 

En este rango se sitúa nuevamente el grupo DDB con la menor calificación: 6,1. Dicha 

valoración obedece a la redundancia de enlaces en algunos casos y a la relación 

inadecuada del equilibrio y profundidad en su estructura. 
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Comparativa del criterio Rotulado 

Tabla 28: Ponderación de criterio Rotulado. 

Grupo Ponderación 

PUBLICIS 8,7 

MCCANN 8 

TBWA 10 

HAVAS 10 

DDB 9,1 

 

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

compañías publicitarias. 

Comparativa del criterio Layout de la página 

Tabla 29: Ponderación de criterio Layout de la página. 

Grupo Ponderación 

PUBLICIS 8,7 

MCCANN 7,3 

TBWA 8,3 

HAVAS 5,7 

DDB 6,8 

 

En este criterio se encuentran con la calificación más baja las compañías DDB y Havas. 

Sobre estos dos grupos se pudo identificar que se logra un aprovechamiento adecuado en 

sus zonas de alta jerarquía, así como también presentan inconsistencias en la longitud de 

su página y en criterios relacionados a la limpieza de la interfaz.  
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Comparativa del criterio Entendibilidad y Facilidad 

Tabla 30: Ponderación de criterio Entendibilidad y Facilidad. 

Grupo Ponderación 

PUBLICIS 10 

MCCANN 7,1 

TBWA 10 

HAVAS 7,5 

DDB 9,5 

 

Sobre este criterio, las compañías con ponderación más baja, McCann y Havas, presentan 

ciertas inconsistencias en valores como párrafos demasiado extensos con múltiples ideas 

dentro de los mismos. 

Comparativa del criterio Control y Retroalimentación 

Tabla 31: Ponderación de criterio Control y Retroalimentación. 

Grupo Ponderación 

PUBLICIS 10 

MCCANN 10 

TBWA 10 

HAVAS 10 

DDB 10 

 

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

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

Tabla 32: Ponderación de Elementos Multimedia. 

Grupo Ponderación 

PUBLICIS 10 

MCCANN 9,5 

TBWA 10 

HAVAS 10 

DDB 10 

 

Se evidencia también una adecuada utilización de los elementos. El grupo McCann 

presenta un indicador relativamente por debajo del resto, debido a que no se percibe una 

fuerte relación entre la imagen utilizada en su sección “Cultura” con lo que se espera 

comunicar. 

Comparativa del criterio Búsqueda y Ayuda 

Tabla 33: Ponderación de criterios Búsqueda y Ayuda. 

Grupo Ponderación 

PUBLICIS 0 

MCCANN 0 

TBWA 0 

HAVAS 0 

DDB 0 

Se han agrupado estos dos últimos criterios en una misma tabla por cuanto ambos 

resultados tienen una calificación de 0. Ninguna de las compañías publicitarias otorga a sus 

usuarios una experiencia en navegación sobre estos dos aspectos. Cabe reiterar los niveles 

de relevancia de los principios Búsqueda y Ayuda en sitios web corporativos son Medio y 

Bajo, respectivamente. 
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CAPÍTULO 5. CONCLUSIONES 

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

usabilidad web de las principales agencias de Publicidad en España, el cual permitió, 

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

la experiencia de la navegación de los usuarios, visualizar posibles aspectos de mejora, así 

como conocer metodologías de evaluación 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 España se ciñen a los estándares sugeridos 

por distintos teóricos y académicos en la materia. 

● A través del recorrido de la navegación, se pudo establecer que los portales web de 

los sujetos evaluados alcanzan sus niveles más altos de usabilidad en los criterios 

Rotulado, Control y Retroalimentación y Elementos Multimedia. 

● Pese a una ponderación benévola para estas compañías, se considera oportuno 

que se encuentren aún por encima de dichos valores, teniendo en cuenta que los 

criterios de incumplimiento encontrados se relacionan, en su mayoría, con aspectos 

significativos de la arquitectura de su información, como lo es la presentación de sus 

servicios, lo cual puede ser un factor determinante en la comprensión de sus 

usuarios y su posterior toma de decisiones. 

Conclusiones específicas 

● El promedio de las cinco compañías publicitarias analizadas alcanza un porcentaje 

de 76,45% de usabilidad. Lo que evidencia que los líderes del sector se aproximan 

a niveles óptimos de usabilidad. 

● En cuanto a los principios y criterios en que estas compañías suspenden se 

encuentran, sin embargo, algunos aspectos a mejorar como la ausencia de 

información que represente su identidad, los servicios que ofrecen a sus públicos o 

en criterios básicos 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 indagación teórica sobre usabilidad web, se pudo identificar el sistema 

de evaluación Sirius como uno de los métodos más convenientes para adelantar 

una investigación sobre páginas web empresariales y corporativas, toda vez que 

alcanza la mayoría de los aspectos que estas compañías analizadas presentan en 

sus estructuras. 

 

5.1. Comprobación de hipótesis 

Tras concluir el capítulo anterior, se pudo comprobar, así como también desestimar un 

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

importantes de esta investigación se pudieron evidenciar los siguientes aspectos: 

● Comprobación de la Hipótesis 1 (H1): Los sitios web de las principales agencias de 

publicidad digital alcanzan un nivel de usabilidad superior al 70%, en la mayoría de 

los casos, lo cual objeta el planteamiento inicial en el que se vaticinaban niveles 

inferiores al 60% de cumplimiento. 

● Comprobación de la Hipótesis 2 (H2): Se pudo constatar que existen aspectos 

claves a mejorar sobre el aprovechamiento adecuado de las zonas de alta jerarquía 

o lectura de las páginas sin dificultad (Principio: Layout de la página). Los puntajes 

más bajos obtenido en este ítem indicaron un promedio del valor interno de 6,2 

puntos. 

● Comprobación de la Hipótesis 3 (H3): Los sitios web evaluados suspenden en 

aspectos relevantes relacionados a la presentación de sus contenidos, con una 

ponderación general de las cinco agencias publicitarias de 6,4 en el principio 

heurístico “Aspectos Generales”, dentro del cual se evalúan elementos como la 

claridad en la oferta de sus servicios y en el entendimiento de sus estructuras, entre 

otros. 
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CAPÍTULO 6. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

Durante la ejecución del presente estudio se presentaron limitaciones como: 

● La elección de los sujetos a evaluar se basó en datos del estudio de la inversión 

publicitaria en España del año 2020, debido a que no se pudo acceder al informe 

del año 2021. 

● Por limitaciones de tiempo no pudo llevarse a cabo un ejercicio con usuarios reales 

para confirmar o confrontar tales hallazgos o para visualizar más aspectos de 

cumplimiento y de mejora. 

● Se considera oportuno señalar que la muestra del estudio es muy pequeña para 

identificar conclusiones sobre la usabilidad web del sector publicitario. Convendría, 

prospectivamente, trasladar este estudio a más empresas del sector. 

● El método Sirius evalúa ciertos criterios heurísticos bajo los valores NTS, NEP, NPP, 

NPI, S y NA, y se considera aquí oportuno mencionar que tales ponderaciones no 

permitirían una calificación objetiva en algunos criterios que podrían evaluarse bajo 

la ponderación de 0 a 10. Tal es el caso del criterio II.4 (Identidad e Información: “Se 

ofrece información 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 

satisfacción del usuario. 

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

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

bien vendría proponer dicha gestión a partir de herramientas como: 

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

clientes potenciales de estos servicios, así como más 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 ceñirse a los estándares 

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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● Test con usuarios: Conocer, de primera mano, las necesidades, percepciones, 

consideraciones de usuarios finales y su desenvolvimiento durante el recorrido 

podría conducir a un grado de objetividad mucho más alto acerca de este estudio. 

● Expansión territorial: replicar el análisis en empresas publicitarias de diferentes 

regiones como Estados Unidos o Latinoamérica aportaría una visión más global 

sobre la dinámica del sector en sus plataformas digitales, el desarrollo de sus 

estructuras y sus formas de comunicación con sus públicos. 
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ANEXOS 

A través de este apartado, se pretende ilustrar cómo se desarrolló la evaluación de la compañía publicitaria McCann, a partir del 

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

Anexo 1. Evaluación de principio heurístico “Aspectos Generales”. 
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Anexo 2. Evaluación de principio heurístico “Identidad e Información”. 

 

 

Anexo 3. Evaluación de principio heurístico “Estructura y Navegación”. 
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Anexo 4. Evaluación de principio heurístico “Rotulado”. 

 

 

Anexo 5. Evaluación de principio heurístico “Layout de la página”. 
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Anexo 6. Evaluación de principio heurístico “Entendibilidad y Facilidad”. 

 

 

 

Anexo 7. Evaluación de principio heurístico “Control y Retroalimentación”. 
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Anexo 8. Evaluación de principio heurístico “Elementos Multimedia”. 

 

 

 

Anexo 9. Evaluación de principio heurístico “Búsqueda”. 
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Anexo 10. Evaluación de principio heurístico “Ayuda”. 

 

 

Anexo 11. Cálculo del porcentaje de Usabilidad. 
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