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1. Introducción 

 

1.1. Presentación del tema 

 

A principios de diciembre de 2019, se detectó una neumonía de origen desconocido 

en la ciudad de Wuhan (China). A raíz de ello, las autoridades sanitarias de China se 

vieron sorprendidas por una serie de neumonías de origen desconocido que poseía 

una gran facilidad para su expansión. No se tardó en encontrar cierto paralelismo con 

las epidemias previas de coronavirus del síndrome respiratorio agudo severo (SARS-

CoV) producida en 2003 y del síndrome respiratorio del Medio Oriente (MERS) 

ocurrida en 2012. Esta nueva epidemia provocaba más fallecimientos, aunque con 

una menor letalidad. Al virus causante, perteneciente a la familia Coronarividae, se le 

denominó coronavirus 2 del síndrome respiratorio agudo grave (SARS-CoV-2), y a la 

enfermedad, COVID-19. 

 

El 01 de enero de 2020, la Organización Mundial de la Salud (OMS) solicitó nueva 

información a las autoridades sanitarias de China para evaluar adecuadamente el 

riesgo real de la epidemia. En aquel tiempo se consideraron válidas las medidas que 

previamente se aconsejaban para la gripe y las infecciones respiratorias graves y no 

se consideró necesario limitar los viajes internacionales (Medicine, 2020). 

 

En un principio se pensó que el brote epidémico podría ser controlado a nivel local 

en China. El 11 de marzo de 2020, ante la rápida y progresiva expansión de la 

epidemia a nivel internacional, la OMS decretó el estado de pandemia, recordando a 

los países el camino a seguir. 

 

Sin embargo, por primera vez en la historia Humana la pandemia se propagaba de 

manera acelerada no solo de manera viral entre humanos, si no ante un mundo en 

plena curva digital y completamente conectado, donde las noticias falsas en la red 

pueden difundirse 100 veces más que una noticia real (Soroush Vosoughi, 2018), y 

donde las redes sociales son el principalmente medio de comunicación.  
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Esta pandemia marcaría el ritmo para que a partir de marzo de 2020 en varios países 

incluido España, decretaran el confinamiento, el encierro sin un tiempo determinado 

aparente, no solo cambiaría la forma de valorar la salud o la convivencia como la 

conocíamos, sino también, que aceleraría uno de los cambios de era más importantes 

de los últimos tiempos, aceleraría lo que llamamos “la era digital”.  

 

Aunque para España está “era” no es nueva, la era digital continuo en incremento de 

internautas y consumidores de e-commerce, de acuerdo a un estudio publicado por 

la iab.spain en Junio de 2020, el 93% ( 

Tabla 1) de la población española de 16 a 70 años que asciende a 33,6millones, ya 

es internauta, y cerca de 22,5 millones (72%) de esa población ya usa internet como 

canal de compra ( 

 

 

 

 

Tabla 2), por tanto cerca del 50% de la población española ya concreta compra en 

internet y es una tendencia que sigue en aumento, ya que en el último año había 

incrementado 1%. 

 

Tabla 1 Evolución del número de internautas en España 

 

Fuente: (IAB SPAIN, 2020) 



                                                                                                                       
 

8 
 
 

 

 

 

 

 

Tabla 2 Población internauta española de 16 a 70 años. 

 

Fuente: (IAB SPAIN, 2020) 

 

A la par con los decretos de cierres parciales o totales en escuelas, negocios, y con 

una pandemia expandiéndose a velocidades mortales, las empresas, grandes 

compañías y pequeños negocios, tenían que adaptarse a la “nueva realidad” a la 

misma velocidad que se presentaban faltas de ingresos o perdidas, tenían que seguir 

su operación con cierta regularidad, pero acercarse al cliente y seguir ofreciendo el 

servicio que el cliente esperaba a la comodidad de su hogar de manera digital.  

 

Antes el cliente combinaba visitar la tienda y posteriormente comprar on-line si el 

precio era más económico, o viceversa, usaban el on-line para mirar productos y 

después comprar en físico, pero después del COVID 19 el dimensionamiento del 
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mercado On-line vs Off-line han sido diferente con respecto a otros años, ha 

disminuido la proporción de usuarios que declaran combinar on+off, aunque esto no 

impide que de cara al futuro se siga viendo como “la opción”, por tanto había 

disminuido el porcentaje de exclusivos físicos y aumentaba de forma destacada los 

que dicen que hacen compra sólo online (23%) en 7 pp (IAB SPAIN, 2020). 

 

Esta situación no solo complico la operación normal de una empresa, sino también 

complico la economía del retail o punto de venta, acelero el estudio de “la última 

milla”, las entregas a domicilio, la optimización de almacenes para despacho de 

órdenes hasta el cliente final y cubrir con requerimientos sanitarios, mejora el servicio 

al cliente, empresas B2B convirtiéndose en B2C, acelerar la legislación de la 

privacidad de datos y hábitos de compra en línea, entre muchos más cambios que 

debían adaptarse.  

 

Pero no todo es negro, las empresas que lograron establecer un contacto con el 

cliente en línea eran las que presentaban ganancias o no sucumbían ante la 

pandemia, algunas de ellas ya llevaban tiempo apostando por el canal en línea, por 

atender a su cliente sin siquiera verlo en persona, AMAZON por ejemplo, pero 

también es sabido que lamentablemente muchas empresas aún se encuentran en el 

camino de optimizar esta experiencia, Mercadona uno de los casos el cual invirtió 12 

millones de Euros en su primer “Colmena”, un gran plataforma logística desde la que 

atenderá la compra online. La puesta en marcha le permite reactivar la compra por 

internet en la capital, suspendida desde el pasado 11 de marzo de 2020 y reabierto 

después de abril, por el impacto en las tiendas de la expansión del coronavirus, y 

ahora dota de servicio de un horario de atención más amplio, de 7.00 a 22.00 horas. 

Hasta la fecha Mercadona repartía desde los supermercados las compras on-line y 

dependía de sus rutinas. Pero ahora la nueva compra online de Mercadona mejora 

la experiencia mediante una nueva web y la aplicación móvil y lleva asociados 

"importantes cambios estructurales que permiten optimizar los procesos de 

preparación y reparto". "Al trasladar la preparación y envío de los pedidos a la 

colmena, en lugar de gestionarlos uno a uno desde las tiendas, se incrementa la 

productividad y eficiencia, garantizando un mejor servicio", detallaron (Valero, 2020). 
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La situación de mercado solo fue reflejo del cambio tan necesario que suscito entre 

marzo y junio de 2020, las principales categorías de consumo de productos habían 

cambiado y hay algunas que en particular incrementaron su conversión después de 

la pandemia, según el estudio citado anteriormente el entretenimiento y cultura, 

tecnología y comunicación, y la alimentación son las tres principales categorías de 

productos que se han comprado este año. Cabe mencionar que el ranking de las 

categorías cambio este año, a consecuencia del estado de alarma: Alimentación se 

colocó en 3a posición (62%) cuando en 2019 se encontraba en quinto lugar, y la 

categoría viajes y estancias cae del 2º al 4º lugar. Adicionalmente las webs de las 

propias tiendas y los buscadores crecieron respecto a 2019 (+3pp) ( 

Tabla 3). 

 

Tabla 3 Tipos de productos y servicios consumidos en internet 

 

Fuente: (IAB SPAIN, 2020) 

 

Bajo este panorama encontramos a los Hipermercados como el punto de compra 

ideal, “el jugador clave”, ya que cubre con las 3 principales categorías de mayor 

compra on-line. Pero ¿realmente los hipermercados pueden ganar la carrera contra 

otros formatos de competidores que pueden ofrecer otros productos especializados, 

como supermercados, tiendas departamentales?  ¿los sitios web de los 

Hipermercados están preparados para competir? ¿son sitios web amigables y que 

cubren con los drivers de compra?, es evidente que el destino aún no está escrito, 
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sin embargo se vuelve imperante el reforzar el e-commerce por una tendencia que 

Euromonitor mostraba al final de Marzo de 2020, estimaba que los Hipermercados 

(Formato físico) siguieran creciendo a lo largo de los próximos 3 años, 1,6% llegando 

a facturar 13.768 millones de Euros, versus los supermercados (Formato físico) que 

crecen más del doble 3.5% y facturaran 60.268 millones de Euros, mientras que todos 

los formatos e-commerce crecían 14.3% y llegarían a facturar 11.520 millones de 

Euros, y mirando más a detalle encontramos que los principales hipermercados 

participan menos del 1% cada uno, Carrefour (0,7%) y Alcampo (0,7%), que no 

parece representativo debido al número de items que estos formatos de comercios 

venden en comparación a un supermercado como Mercadona que tiene una cuota 

de mercado on-line de 2.3% (Tabla 4).  

 

Tabla 4 % Participación – Valor de venta retail excl. Impuesto de venta -2019 Solo E-commerce 
España. 

 

Fuente: (Euromonitor, 2020) 

 

Destaca que esto solo eran estimaciones antes de la pandemia, ahora con una 

realidad digital, la carrera no solo es ganar a velocidad contra la pandemia, ahora la 

competencia es por la preferencia de compra de los consumidores ya que distintas 
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tiendas están trabajando las formas de acercarse al consumidor y de convertirlo en 

su cliente, para esto siempre habrá detrás una estrategia de marketing digital que 

logre atraer al cliente, sin embargo el verdadero reto siempre va a recaer en un sitio 

web, ya que es el encargado de mostrar al consumidor los pasos finales para que 

toda esa estrategia de atracción termine en conversión. El sitio web marcará la 

diferencia entre terminar una compra o no volver a saber jamás del consumidor, esto 

dependerá de muchos factores incluido las categorías de productos que existen. 

  

La tarea no es fácil, ya que el éxito del sitio web y por tanto de la conversión en 

compra, no solo influye en un diseño atractivo o los precios más bajos, realmente se 

basa en la experiencia total, desde que el sitio web y el producto es localizado hasta 

que llega al hogar, puede sonar sencillo, pero ¿hay una guía o formula que nos 

indique los requerimientos mínimos a considerar en un sitio web? ¿sabemos qué 

condiciones técnicas, logísticas, programación, layout, promoción, deben suceder 

para que ese cliente principalmente confié, vuelva a comprar y se fidelice?  

 

Es por estas razones que la presente investigación estudiará las principales barreras 

para encontrar un sitio web óptimo, que permita al consumidor encontrar lo que 

busca, navegar, eliminar barreras y terminar con una compra, pero también 

asegurando que el servicio posventa asegure que el consumidor vuelva y sea fiel.  

 

1.2. Objetivo general 

 

Comparar el nivel de usabilidad y experiencia de usuario a través de una prueba de 

usuario de los principales sitios webs de hipermercados en España contra el principal 

sitio web de hipermercado en México (Walmart) estableciendo una guía actualizada 

de análisis de consideraciones, requisitos y preguntas para lograr una óptima 

usabilidad y experiencia en los sitios web relacionados a hipermercados o poder 

medir su actual estado. Haciendo de esta investigación una guía alternativa de fácil 

y rápida aplicación, sencilla, accesible para los administradores y diseñadores de 

sitios primerizos o neófitos. 
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1.3. Objetivos específicos 

 

a) Realizar una comparación bajo la “prueba de usuario”, entre los sitios web de 

los 3 principales Hipermercados de España y Walmart de México.  

b) Determinar la correlación entre la interfaz, el análisis heurístico y la compra en 

este tipo de sitios. 

c) Determinar cuál de los cuatro hipermercados estudiados es el que genera una 

mejor experiencia de compra con sus usuarios, así como mencionar las 

mejores cualidades. 

d) Generar una guía simple de evaluación de sitios webs basado en la usabilidad 

y experiencia del usuario de hipermercados. 

 

1.4. Justificación del tema 

 

La comodidad, la posibilidad de comparar precios, de tener muchas opciones de 

marcas y variantes, personalizar el horario de entrega y otras opciones, es una 

constante que se busca hoy a la hora de comprar a través de un sitio web, y es de 

esperar que los hipermercados respondan a todas las necesidades y sean el puente 

natural entre lo físico y digital. Esto quiere decir que, por concepto, los hipermercados 

pueden ser la opción para competir directamente con el grande del E-commerce, 

Amazon, sin embargo, en España, los hipermercados tienen una participación de 

mercado menor a 1% y se alejan de un Amazon que tiene 7.1% (Euromonitor, 2020). 

Por otra parte, tomando en comparación otro país de habla hispana (México) donde 

Walmart representa 3.5% de la participación total de E-commerce, siguiendo de cerca 

de Amazon que tiene un 5.6%. La gran ventaja que aún tienen los hipermercados son 

los perecederos y sus distintos almacenes y distribución.  

 

Hay muchas oportunidades en el sitio web para realmente dar un diferencial y 

prevalecer en la carrera del E-commerce, el estudio a realizar esta en búsqueda de 

evaluar si los sitios actuales están al nivel para poder capitalizar más consumidores 

en México y en España o aún tienen oportunidades para crear un sitio web intuitiva y 

fiel, también busca saber si el principal sitio web de hipermercados de México, esta 

al nivel de los principales sitios web de hipermercados en España o viceversa. 
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Por tal motivo se han elegido los sitios web de Carrefour, Alcampo e Hipercor en 

España, y Walmart por parte de México para establecer nexos, compartir 

experiencias y sacar lo mejor de cada una de las interfaces y experiencias, de cara a 

un resultado eficaz y una experiencia de excelencia para un consumidor de habla 

hispana.  

 

Otra razón en particular de la elección del tema de investigación, aunque algo más 

personal, es el poder evaluar de primera mano a los grandes del retail para poder 

replicar los modelos en proyectos propios o a empresas que brinde servicio y así 

fortalecer mi carrera profesional, el entender bien a un consumidor digital en su 

trayecto de compra, me dará una ventaja competitiva en el mercado laboral, ya que 

a pesar que compartimos el mismo idioma las expectativas y la transformación digital 

ha sido asimilada de manera diferente en cada país. 

 

1.5 Hipótesis 

 

Se estima que el potencial de venta en el canal digital de los Hipermercados podría 

ser más alto de lo que es actualmente, primero por ser los únicos formatos en canales 

físicos que por su superficie ofrecen diferentes categorías de productos, desde 

alimentación a electrónica y cuentan con una amplia experiencia en conocimiento de 

consumidor, forma de venta, distribución y negociación de alto volumen por 

distribución, en teoría podrían transportar fácilmente la experiencia física a sus 

versiones digitales. Segundo, en el caso particular de España donde los 

hipermercados a penas y figuran en el top, el hipermercado Walmart es número 1 

(Tabla 5) en tienda física y un jugador más relevante en su versión en línea, pero 

hipotéticamente con un sitio web pobre en comparación a los sitios españoles.  Abre 

la puerta a la posibilidad que la usabilidad y experiencia de usuario sea un factor 

determinante para el éxito de los hipermercados. 

 

Se elegirán los hipermercados más relevantes de acuerdo a Euromonitor, para 

evaluación de sus sitios Web de acuerdo a las Tabla 6 y Tabla 7. 
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Tabla 5 % Participación – Valor de venta retail excl. Impuesto de venta -2019 Solo E-commerce 
México 

 

Fuente: (Euromonitor, 2020) 

 

Tabla 6 % Participación Hipermercados España – Valor de venta retail excl. impuestos -2019 

 

Fuente: (Euromonitor, 2020) 
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Tabla 7 % Participación Hipermercados México – Valor de venta retail excl. impuestos -2019 

 

Fuente: (Euromonitor, 2020) 

 

Cabe mencionar que los hipermercados presentaban un crecimiento sostenible de 

acuerdo al comportamiento que habían tenido en 2019: 

• Los hipermercados registran un crecimiento del valor actual del 2% en 2019 

para alcanzar los 13.800 millones de euros 

• Los hipermercados se adaptan a las preferencias cambiantes de los 

consumidores, ampliando la oferta, los servicios y desarrollo de formato más 

pequeño. 

• Centros Comerciales Carrefour SA refuerza el dominio de los hipermercados 

en 2019 con un 53% de participación en el valor 

• Durante el período de pronóstico, se prevé que los hipermercados registren un 

CAGR del valor actual del 2% (un CAGR del 1% a precios constantes de 2019) 

 

2. Marco conceptual. 

 

La transacción electrónica no es algo nuevo, puesto que existe desde la invención de 

los medios de comunicación, un ejemplo de ello fueron las ventas por teléfono, pero 

Internet ha popularizado este tipo de transacciones, generando un ecosistema digital 

y creando nuevos estereotipos en el mundo, monedas virtuales, instituciones 
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bancarias, comercios accesibles, especializados o extremadamente selectivos, 

donde es posible adquirir todo lo que imaginemos, viajes, casas, animales, armas, 

incluso algunas industrias que antes era impensables por medios electrónicos como 

en el caso de la ropa, ahora gozan de mucho éxito.  

 

Para el estudio es necesario definir algunos conceptos teóricos relacionados con los 

modelos de comercio de las tiendas físicas y del modelo comercial electrónico, ya 

que la presente investigación evaluará el desempeño de los Hipermercados 

particularmente en su ecosistema digital. Estos modelos no se pueden analizar por 

separado ya que el mercado ha dictado que en línea las transacciones aún requieren 

presencia fuera de línea, ya que facilita la transición de los consumidores a una nueva 

economía electrónica, finalmente los consumidores harán un recorrido virtual de 

forma figurada a que lo hacen en una tienda física. En otras palabras, sentido de 

seguridad, de asociación, pertenencia, habito, la experiencia en la tienda y los 

factores de inmediatez, estos siguen siendo relevante para los consumidores.  

 

Partiendo de los modelos de tipo de comercios físicos, se puede encontrar 

supermercado, hipermercado, tienda de conveniencia, hard-discount, soft-discount, 

tienda especializada, grandes tiendas especializadas o category killers, medianas 

superficies especializadas, grandes almacenes, especialistas, bazar, de las cuales 

para objeto de este estudio en particular y por la importancia de las compañías, solo 

definiremos supermercado e hipermercado. Por otra parte, es necesario identificar 

cómo se han definido los modelos en el comercio electrónico, brick & mortar, brick & 

clic, pure player, así como también algunos fenómenos relacionados como el efecto 

ROPO, showrooming y webrooming,  

 

2.1 Brick & Mortar 

 

De acuerdo con el diccionario de Cambridge, brick & mortar, es un “término usado 

como comparativa para describir el comercio tradicional que opera con edificios o 

espacios físicos”, (Cambridge Advanced Learner's Dictionary & Thesaurus ©, 2021) 

contra los que operan solo en internet.  
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El término "Brick & Mortar", como se indicó anteriormente, se refiere principalmente 

a tiendas minoristas u otros negocios que mantienen ubicaciones físicas para vender 

bienes y servicios. También puede referirse a empresas que poseen almacenes, 

fábricas u otros espacios para operar y almacenar mercancías. El uso común del 

término se produjo con la introducción de Internet y la presencia de minoristas que 

existen puramente en línea.  

 

2.2 Brick and Clics 

 

El diccionario de Cambridge define bricks & clics al “tipo de comercio que usa ambos 

modelos, tiendas físicas e internet para vender productos” (Cambridge Advanced 

Learner's Dictionary & Thesaurus ©, 2021). 

El término "Bricks & Clics", se refiere principalmente a la evolución del término 

anterior “Brick & Mortar” donde los comercios y tiendas que empezaron en físico 

ampliaron su estrategia a la venta de internet.  

Normalmente es un modelo de negocio que se ajusta mucho más a los gustos de los 

consumidores, es versátil y tiene ventajas tanto con respecto a los comercios Brick & 

Mortar como frente a aquellos negocios que han apostado solo por lo digital como 

Pure Players1 y no tienen establecimientos físicos. 

 

En Brick & Click el cliente puede visitar el establecimiento y hacer sus compras al 

estilo tradicional, hacer su pedido online y esperar a que le llegue a casa, o bien hacer 

su pedido online y pasar luego a recogerlo por el establecimiento físico sin necesidad 

de hacer fila en la tienda ni tener que estar esperando uno o dos días a que llegue el 

repartidor. 

 

 
1 Compañías que solo venden a través de internet, y no tiene tienda física. También 

definido como E-tailer o comerciante minorista que centra de forma exclusiva su 

actividad comercial en Internet, a través de modelos de comercio electrónico 

(Aparicio, 2015). 
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Esta modalidad ofrece al consumidor diversas opciones de compra, ajustándose a 

las necesidades que este tenga en cada momento. De ahí que este tipo de comercios 

tienen mucha oportunidad de desarrollo generando otro tipo interacciones 

denominadas Efecto ROPO (Research Online Purchase Offline) o webrooming. Se 

trata de un comportamiento habitual del internauta que consiste en informarse 

previamente sobre el producto en Internet para proceder a su compra en tiendas 

físicas y representa para Julio de 2020 un 19% de las compras digitales (Tabla 8). El 

llamado ROPO inverso (o showrooming) responde al patrón contrario, según el cual 

el cliente investiga el producto en tiendas físicas para proceder posteriormente a su 

compra on line (Aparicio Varas, 2015).  

 

Tabla 8 Finalización de compra por canal. 

 

Fuente: (IAB SPAIN, 2020) 

 

2.3 PURE PLAY 

 

El diccionario de Cambridge lo sintetiza como una compañía que solo vende a través 

de internet, y no tiene tienda física. También definido como E-tailer o comerciante 

minorista que centra de forma exclusiva su actividad comercial en Internet, a través 

de modelos de comercio electrónico (Aparicio Varas, 2015). Los pure players han 

traído al sector una nueva forma de gestión en la que el conocimiento del consumidor 
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y la satisfacción de este pasa a ser la piedra angular sobre la que pivotan todas las 

decisiones. Este es un hecho muy relevante si hablamos del proceso de compra, es 

fácil observar cómo el comprador de hoy está constantemente conectado y no solo 

utiliza Internet para adquirir productos, sino que también lo utiliza para buscar 

información, nuevos productos, preparar la compra y buscar información durante el 

proceso de la misma. Esto genera una infinidad de datos que el distribuidor puede y 

debe utilizar para facilitar el acto de compra a sus clientes.  

 

Los pure players son los verdaderos dinamizadores de sectores enteros, al forzar a 

las empresas tradicionales a definir su estrategia digital y contraatacar antes de que 

sea demasiado tarde. El nacimiento de nuevos modelos de servicios y negocios, 

como el desarrollado por los clubs de compra privada como Vente Privee, Amazon 

BuyVip o Privalia, o sistemas de compra grupal como Groupon o Groupalia, así como 

el auge de los marketplaces, han supuesto nuevas vías de comercialización 

alternativas o complementarias a la venta en los canales tradicionales o incluso a la 

venta directa a través de la web. 

 

Los proveedores usan el contacto directo para dirigirse a los consumidores, con lo 

que se suprime la necesidad de intermediarios o se les sustituye por otros. Como 

consecuencia de ello surge la desintermediación. Una vez más, el caso más extremo 

es el de los productos digitalizables, ya que pueden ser distribuidos a través de 

Internet. Sectores como el de los contenidos digitales, turismo, finanzas y seguros 

han sido los primeros en beneficiarse de esta cadena de valor 

con “menos eslabones”. 

 

2.4 El autoservicio y definición de supermercado e hipermercados 

 

En España, el autoservicio se introdujo en el año 1957 con la implantación del primer 

supermercado en Madrid por la extinguida CABSA. A partir de entonces y hasta 

nuestros días, la fórmula o modelo del autoservicio ha seguido una evolución 

creciente, tanto por el número de establecimientos, como por la cuota de mercado 

captada por este modelo comercial. 
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El autoservicio es el modelo de venta que ha supuesto mayores transformaciones en 

el comercio de nuestros días debido a que la relación comerciante-cliente es vista 

desde una óptica radicalmente distinta a la tradicional. En el sistema de autoservicio 

es el cliente el que toma directamente los productos de los expositores o estanterías, 

los examina, los compara, los agrupa y los transporta hasta la salida del 

establecimiento donde abona el importe total de su compra en las cajas de salida, 

donde existe personal exclusivamente dedicado al cobro, siendo éste, salvo raras 

excepciones, el único contacto con el personal del establecimiento. Este modelo de 

venta presenta, tanto para el comprador como para el comerciante, una serie de 

ventajas: para el comprador, comodidad y servicio rápido (ahorrador tiempo), libertad 

de elección y movimientos en las decisiones de compra, comparar precios y marcas 

y posibilidad de conseguir precios más bajos (si se trasvasan a los mismos las 

economías de coste); y para el comerciante, racionaliza la exposición de productos 

fomentando la venta impulsiva a través de técnicas de merchandising, aumenta la 

productividad por persona empleada al ahorrar mano de obra, posibilidad de ofrecer 

una mayor gama de productos y de aumentar la productividad por metro cuadrado 

como consecuencia de sustituir espacio de almacén por espacio de venta. 

 

El autoservicio se caracteriza por tener una superficie pequeña, que suele oscilar 

entre 40 y 99 metros cuadrados, por trabajar con una sola caja registradora, según la 

clasificación de Nielsen, y por ofrecer un surtido reducido, que se basa 

fundamentalmente en la alimentación no perecedera. Muchos de los autoservicios 

existentes actualmente tienen su origen en una tienda tradicional, que ha 

evolucionado para adaptarse a las nuevas tendencias y a los nuevos hábitos de 

compra del consumidor (Valiño, 2006). 

 

Por tanto, del autoservicio, se han desprendido los formatos que definiremos a 

continuación: supermercado e hipermercado. 

 

La RAE define al supermercado como el “Establecimiento comercial de venta al por 

menor en el que se expenden todo género de artículos alimenticios, bebidas, 

productos de limpieza, etc., y en el que el cliente se sirve a sí mismo y paga a la 

salida” (Real Academia Española ©, 2014). Su superficie oscila entre 400 y 2.499 
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metros cuadrados. Se pueden clasificar en pequeños (de 400 a 999 metros 

cuadrados) y grandes (de 1.000 a 2.499 metros cuadrados), según la clasificación de 

Nielsen. Ofrece un surtido de productos muy completos, tanto en calidad como en 

precios, para poder servir a diferentes segmentos de mercado. Además de los 

productos de alimentación fresca y seca, este tipo de establecimientos ofrecen otras 

categorías de productos (droguería, limpieza, ferretería, jardinería, papelería, etc.). 

En la Tabla 9 se pueden observar algunas de las características más notables del 

supermercado en cuanto a la organización y gestión, tecnología y factores 

productivos. 

 

Tabla 9 Características del Supermercado. 

 

Fuente: (Caseres Ripol & Aranda García, 2013) 

 

Podemos decir por conocimiento general que la operación básica del supermercado 

es lograr volumen de ventas recurriendo a métodos tales como precios atractivos, 

técnicas de exposición, autoservicio, facilidades convenientes y atractivas de 

compras, promociones y publicidad, inventarios grandes, pero bien regulados con 

respecto a rotación y adición de líneas diversificadas de mercancías incluyendo 

artículos no comestibles. 

 

Por otro lado, en el pasado se diferenciaba al supermercado por su volumen de 

ventas, por ejemplo, en 1958, una definición expuesta por Super Market 

Merchandising “es una tienda dividida cuando menos en cuatro departamentos 

1. Organización

    y gestión

2. Tecnología

3. Factores

    productivos

1.1. Economías de escala en base a la compra masiva.

1.2. Desarrollo a través de sucursalismo, franquicia y

       cadenas voluntarias.

2.1. Tecnología tangible:

              - Mobiliario expositor.

              - Sistemas frigoríficos.

              - Maquinaria (cortadora, picadora…).

              - Cajas registradoras.

              - Lectura óptica (en número creciente de

                supermercados) 

2.2. Tecnología intangible:

              - Régimen de autoservicio.

              - Técnicas de venta por impulso y merchandising.

              - Amplia gama de productos comercializados.

3.1. Intensivo en capital humano.

3.2. Sustitución del capital humano por capital físico.

3.3. Localización estratégica en zonas residenciales (suelo

       comercial). 

Fuente: Casares Ripol, Javier y Rebollo Arévalo, Alfonso (1996): Distribución Comercial, 

             Ed. Cívitas,  p. 73. 
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fundamentales: Comestibles servidos por el cliente, carne, víveres y productos 

lácteos, con un mínimo de ventas de 375,000.00 dólares al año”. (Super Market 

Merchandising,1958) pero en el siglo actual el supermercado se diferenció por el área 

de piso de venta y esto partió por un concepto de Hipermercado instaurado por las 

tiendas francesas Carrefour en 1963.  

 

El hipermercado es un establecimiento comercial de venta detallista en régimen de 

autoservicio con un horario prolongado y un servicio prestado a los clientes reducido, 

con una superficie de venta igual o superior a los 2.500 metros cuadrados donde se 

ofrecen una gran variedad de productos de alimentación (incluyendo perecederos), 

productos del hogar y bazar, y artículos de vestido y calzado, soliéndose situar en la 

periferia de las grandes ciudades cerca de las vías de gran tránsito circulatorio,  

estando provistos de un gran aparcamiento gratuito para los clientes, y cuya política 

de ventas se basa en la técnica del descuento con precios y márgenes reducidos, en 

la alta rotación de sus existencias y en la utilización continua de promociones y ofertas 

apoyadas en sofisticadas técnicas de merchandising (Valiño, 2006). 

 

Otra definición interesante por parte del Instituto nacional de estadística y estudios 

económicos de Francia es “Un hipermercado es un establecimiento de venta al por 

menor de autoservicio que genera más de un tercio de sus ventas en alimentación y 

cuya superficie de venta es mayor o igual a 2.500 m². 

 

Las áreas de ventas difieren de un país a otro: Bélgica, Dinamarca, España, Grecia, 

Italia, Luxemburgo, Países Bajos, Portugal 2.500 m² y más; Alemania de 1.500 m² a 

4.999 m² y de 5.000 m²; Irlanda, Gran Bretaña 2.323 m² y más”, (Insee (Institut 

national de la statistique et des études économiques), 2019)  
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Tabla 10 Características del Hipermercado. 

 

Fuente: Distribución Comercial (Caseres Ripol & Aranda García, 2013) 

 

2.5 Sitio Web y Páginas Web 

 

Un sitio web o website por su nombre en inglés, es un espacio digital en Internet que 

contiene información que todo el mundo puede obtener. Está constituido por diversos 

documentos que contienen texto, fotos, videos, etc., que se organizan 

cuidadosamente para que pueda llamar la atención del visitante. Cada uno de estos 

documentos recibe el nombre de página web. Por tanto, un sitio web es un conjunto 

de páginas web bien organizadas. Cada página web que integra un sitio está creada 

Fuente: Casares Ripol, Javier y Rebollo Arévalo, Alfonso (1996): Distribución Comercial, 
             Ed. Cívitas,  p. 82. 

                                 ASPECTOS GENERALES

1.Gama de productos comercializados:

   Fundamentalmente tres familias:

- Alimentación (incluyendo perecederos).

- Artículos para el hogar y bazar.

- Vestido y calzado.

2. Localización:

- En la periferia de las grandes ciudades.

- Cerca de la vías de gran circulación.

3. Técnicas de venta:

- Autoservicio con pago al contado y de una solo vez en las cajas 

  de salida.

- Utilización sofisticada del merchandising y el PLV.

4. Política de compras:

- Gran importancia de las adquisiciones en origen.

- Supresión generalizada del mayorista tradicional.

- Su considerable poder de compra les permite

  convertirse en “capitanes” del canal.

5. Política de ventas:

- Basada en la técnica del descuento. Minimización de inversiones

  costes, precios y márgenes.

- Gran rotación de existencias.

- Utilización continua de promociones y ofertas.

6. Servicios prestados:

- Horarios de apertura amplios.

- Concentración de compras.

- Agilidad y comodidad de compras.

- Amplio aparcamiento.

INTENSIDAD EN FACTORES PRODUCTIVOS

1. Intensivo en espacio barato.

2. Minimizador del ratio trabajo/producto vendido.

3. Capital humano especializado en técnicas de gestión y dirección.

4. Relativamente intensivo en energía por su ubicación periférica.

5. No muy intensivo en capital físico.
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con un código HTML y está alojada en una cuenta de hosting y relacionada a un 

dominio, lo cual permitirá que sean visibles en Internet a través de cualquier 

navegador. 

 

Existen diferentes maneras de crear un sitio web de acuerdo al contenido. Los sitios 

web estáticos, por ejemplo, son los que no tienen que acceder a una base de datos 

para dar a conocer su contenido y se utilizan cuando no se necesita cambiar 

continuamente la información o el contenido del sitio. Los sitios estáticos no necesitan 

base de datos, por lo cual, son más sencillos de crear y, por ende, más económicos. 

 

También existen los sitios web dinámicos que necesariamente deben contar con una 

base de datos para mostrar la información a todos los visitantes. Cada sitio debe 

contar con un administrador que es la persona encargada de añadir información, 

cambiar cualquier dato, y aún eliminar el sitio web, usando el administrador del 

sistema. 

 

Los sitios web están clasificados de diferentes formas según su uso y características: 

 

• Institucionales, su función es transmitir cierta información a sus visitantes, 

brindan información sobre una marca o empresa, así como la ubicación física 

del mismo y datos de contacto como teléfonos, apartado postal y correo 

electrónico. 

 

• Landing page, es una página web creada con el propósito de convertir 

visitantes en leads. Este tipo de páginas permite que sea más fácil el proceso 

para convertir a los visitantes en tus clientes, por lo cual es necesario que sea 

atractiva y logre así su objetivo. Una landing page generalmente es bastante 

llamativa y siempre tiene un botón CTA (Call to Action). 

 

• Blogs, sirven para publicar historias o información con cierta frecuencia, 

comúnmente relacionadas al administrador principal o algún tema importante. 

Las publicaciones pueden estar escritas por varios editores cuyo contenido es 

bastante similar al tema principal del sitio. Además de eso, tiene la opción de 
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recibir comentarios de los visitantes, lo cual permite que haya un contacto 

directo con el público objetivo. 

 

2.6 E Commerce 

 

Actualmente, los e-commerce o tiendas online son los sitios más utilizados por las 

marcas y empresas debido a que permiten vender productos y servicios a través de 

la web, con mucha facilidad. Una de las mayores ventajas es la automatización del 

sistema de pagos. Estas plataformas permiten que una empresa cobre por sus 

productos o servicios vía tarjeta de crédito, PayPal, entre muchos otros medios de 

pago. Además, facilitan el proceso de compra y el envío de los productos. 

Generalmente cuentan con un apartado de servicio al cliente y varios medios de 

contacto. 

 

Existen también otros tipos de sitio web dedicados a fines específicos, como sitios de 

noticias, de enseñanza online, redes sociales, entre muchos otros. 

 

2.7 Usabilidad y Experiencia del Usuario 

 

En Internet, el usuario es infinitamente más infiel que en el mundo físico. La 

competencia está a un clic de distancia, con lo que es prioritario centrarse en dar el 

mejor servicio a todos los usuarios que visiten la tienda on line. Dejando de lado 

criterios habituales como el precio o los gastos de envío, dos aspectos importantes 

para que un usuario acabe comprando son la usabilidad y la experiencia del usuario: 

 

a) Usabilidad web: En gran parte, lo que hace que algo sea utilizable es la 

ausencia de frustración al usar eso. La definición de "usabilidad" es “cuando 

un producto o el servicio es realmente utilizable, el usuario puede hacer lo que 

quiera hacer de la manera que él o ella espera poder hacerlo, sin obstáculos, 

vacilaciones o preguntas” (Rubin & Chisnell, 2008).  El producto o servicio 

debe ser útil, eficiente, efectivo, satisfactorio, aprendible, y accesible. 

En el caso del sitio web, se relaciona con la facilidad que se le da al usuario 

para que navegue, encuentre y pague lo que busca con el menor número de 
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clics y de la manera más sencilla posible (sin perderse en niveles de 

navegación ni en excesivas ornamentaciones de diseño). Por tanto, si 

hablamos específicamente de usabilidad estamos definiendo un proceso por 

el cual tenemos la facilidad de uso de algo. Todos aquellos que trabajan con 

una web o tienda on line han de enfrentarse a un análisis continuo de su 

usabilidad, lo que obliga a realizarse las dos siguientes preguntas: 

 

1. ¿Cómo piensan los usuarios cuando usan mi web?, ¿qué es en lo primero 

en lo que se fijan?, ¿qué están buscando?, siempre hay que ponerse en el 

lugar del que visita nuestra web por primera vez. 

2. ¿Cómo usan realmente mi web? No podemos construir la misma web para 

usuarios de España que, por ejemplo, para clientes de Arabia Saudí, ya 

que estos último leerán el contenido de derecha a izquierda; justo al revés 

de como se hace en los países en los que no se habla árabe. Si desarrollo 

un sitio web en China, por ejemplo, tendré que tener en cuenta las 

particularidades diferenciales entre los gustos de los consumidores chinos 

y de los occidentales. 

 

“Usabilidad y simplicidad son dos conceptos que están estrechamente unidos: cuanto 

más sencilla sea la navegación de una web, mejor será la experiencia del usuario que 

la esté visitando” (Aparicio Varas, 2015, pág. 164). 

 

En materia de diseño web, es importante priorizar lo que se desee mostrar al usuario, 

pues este no suele estar dispuesto a prestar mucha atención: 

 

• Tendremos que decidir qué es lo importante, darle el espacio necesario e 

impedir que lo menos importante interfiera y perturbe los objetivos que 

perseguimos con la navegación. En este sentido, una buena práctica es 

pensar la página web como si fuera a estar únicamente disponible para móvil 

(mobile first). Tenderemos de forma inconsciente a eliminar lo innecesario y 

priorizar lo verdaderamente importante. 

• El tiempo es oro para cualquier usuario; no se lo hagamos perder. No 

esperemos a que busque un producto; se lo deberemos enseñar cuanto antes. 
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Utilicemos el menor texto posible, los visitantes (salvo usuarios de productos 

muy técnicos) tienden a no leer en Internet. Incluso los posts de nuestro blog, 

en su caso, deben ser sucintos. 

• Aprovechemos el aire: el espacio en blanco es el único elemento que no llama 

la atención. Uno de los éxitos de Google frente a Yahoo fue que el primero 

prefirió los espacios en blanco en lugar del exceso de publicidad mal 

segmentada. 

• Analicemos y optimicemos: el uso de herramientas como Google Analytics nos 

ayuda a interpretar datos. Muchas de las decisiones de diseño no dejan de ser 

subjetivas, así que lo mejor es que sean los usuarios reales quienes, mediante 

su navegación, nos indiquen en qué se fijan y en qué no. Como veremos en el 

capítulo correspondiente, herramientas como Google Analytics nos ayudarán 

a identificar el nivel de usabilidad de la página mediante métricas como: 

o Visitas: ¿Siguen el patrón de navegación que se había diseñado para 

ellos? 

o Tasa de rebote: ¿Muchos usuarios solo ven la primera página? 

o Páginas vistas: ¿Ven de media pocas páginas de la tienda on line? 

o Duración media de la visita: ¿Se quedan poco tiempo en el sitio web? 

o Página de salida: ¿Alguna de mis páginas obliga al usuario a abandonar 

la navegación? 

o Flujo del tráfico: ¿Siguen el patrón de navegación que se había 

diseñado para ellos? 

 

Estas métricas sirven para comprobar el grado de usabilidad del sitio web. Si alguna 

de ellas ofrece malos resultados, deberemos modificar algunos aspectos de la página 

web para corregirlos (Aparicio Varas, 2015). 

 

b) La experiencia del usuario, es la experiencia que incluye todos los aspectos 

de la interacción entre el usuario final con la empresa, sus servicios y sus 

productos, el primer requisito para una experiencia de usuario ejemplar es 

satisfacer las necesidades exactas del cliente, sin problemas ni molestias. 

Luego viene la simplicidad y la elegancia que producen productos que es un 

placer poseer, un placer de usar. La verdadera experiencia del usuario va 
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mucho más allá de darles a los clientes lo que dicen que quieren o de 

proporcionar funciones de lista de verificación. Para lograr una experiencia de 

usuario de alta calidad en las ofertas de una empresa, debe haber una 

combinación perfecta de los servicios de múltiples disciplinas, incluida la 

ingeniería, el marketing, el diseño gráfico e industrial y el diseño de interfaces. 

(Nielsen & Norman, Nielsen Norman Group, 2021). Por tanto no hay bien más 

preciado que un cliente recurrente. Un cliente recurrente es aquel que ha 

comprado y ha quedado satisfecho con todo: con el producto, con el precio, 

con el tiempo y precio de entrega, con la atención al cliente y con la propia 

usabilidad web. Este cliente es y será el mejor prescriptor de nuestra marca, 

contando en redes sociales su excelente experiencia de usuario y 

convirtiéndose en portavoz de nuestra marca, que, al final, es el objetivo 

máximo de fidelización. 

 

2.7.1 Analítica y Métrica WEB. 

 

La analítica web es una rama o disciplina de la analítica de datos o analítica 

empresarial que se centra en el análisis de los datos que fluyen a través de sitios y 

páginas Web (Joyanes Aguilar, 2013). No basta con obtener los datos de visitas, 

tasas de rebote y de salida, tasas de conversión, rankings de páginas, número de 

“me gusta” en Facebook, cantidad de tweets y retweets, entre otros datos; se trata de 

realmente extraer y dar valor cuantitativo a la información relevante para el negocio. 

 

Tiempo atrás durante la segunda mitad de 2006, el comité de estándares de la 

asociación de análisis web (WAA por sus siglas en inglés) se embarcó en un esfuerzo 

para definir lo que se acordó como las tres métricas más importantes: Visitantes 

únicos, Visitas / Sesiones y Vistas de página. 

 

El comité determinó que estas tres métricas constituyen la base de la mayoría de las 

definiciones de análisis web. Además, dado que muchas otras métricas se basan en 

la comprensión de estas tres, se tomó la decisión de centrarse en estas métricas 

primero. 

 



                                                                                                                       
 

30 
 
 

En su forma esencial las métricas de análisis web se agrupan en recuentos, 

proporciones y KPIs (Key performance indicators): 

 

• Conteo, la unidad de medida más básica; a menudo, un número entero, la 

totalidad del universo, ejemplo el total de visitas = 12,398. 

• Proporción, típicamente, un recuento parcial dividido por un recuento total. 

Por lo general, no es un número entero. Debido a que es una proporción, suele 

estar en el nombre, como "Vistas de página por visita".  

• KPI (indicador clave de rendimiento), Un KPI puede ser un recuento o una 

proporción, depende de la estrategia empresarial (de ahí el término "clave") y, 

por lo tanto, el conjunto de KPI adecuados generalmente difiere entre los tipos 

de sitios y procesos, el objetivo o indicador clave será un parámetro de éxito o 

fracaso. 

 

Se considera un cuarto grupo para términos que describen conceptos en lugar de 

números. 

 

• Dimensión, agrupa todas las otras métricas que pueden generar datos de 

relevancia, siempre y cuando representen una dimensión fundamental del 

comportamiento de los visitantes o la dinámica del sitio. Algunos ejemplos son 

referenciar la página o generar enlaces externos.  

 

Las métricas se miden en todas las dimensiones. Una métrica se puede aplicar a tres 

universos diferentes: 

 

• Agregado, tráfico total del sitio durante un período de tiempo definido. 

• Segmentado, una parte del tráfico del sitio durante un período de tiempo 

definido, filtrado de alguna manera para obtener una mayor perspectiva 

analítica: por ejemplo, por campaña (correo electrónico, banner, PPC, afiliado). 

• Individual, actividad de un único visitante de la Web durante un período de 

tiempo definido. 
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Los siguientes términos conocidos comúnmente como Métricas asumen que los 

usuarios han generado interacciones con la interfaz y se definen de la siguiente 

manera (Jason Burby, Angie Brown & WAA Standards Committee, 2007): 

 

• Vistas de página, variable de conteo, dentro del universo: agregado, 

segmentado, se refiere a la cantidad de veces que se vio un sitio web. 

• Visitas / Sesiones, variable de conteo, dentro del universo: agregado, 

segmentado. Interacción, por parte de un individuo, con un sitio web que 

consta de una o más páginas. Si una persona no ha realizado otra acción (por 

lo general, visitar las páginas) en el sitio dentro de un período de tiempo 

específico, la sesión de visita se considera finalizada. 

• Visitantes únicos, variable de conteo, dentro del universo: agregado, 

segmentado. Cada individuo se cuenta solo una vez en la medida de visitantes 

únicos para el período del informe. Es decir, el visitante puede entrar varias 

veces al sitio durante un tiempo determinado y será considerado solo una vez. 

• Nuevo visitante, variable de conteo, dentro del universo: agregado, 

segmentado. Es el número de visitantes únicos con actividad que visitaron el 

sitio por primera vez durante un período de informe. 

• Visitante repetido, variable de conteo, dentro del universo: agregado, 

segmentado. El número de visitantes únicos con actividad que consta de dos 

o más visitas a un sitio durante un período de informe. 

• Visitante que regresa, variable de conteo dentro del universo: agregado, 

segmentado, se refiere a el número de visitantes únicos con actividad que en 

el sitio durante un período de informe y que habían visitado el sitio antes del 

período de informe. 

 

Entender la analítica, nos dará más herramientas para abordar más rápido a un 

diagnóstico y complementar cualquier auditoria o pruebas de usabilidad a un sitio. 

 

2.8 Las marcas 

 

En España, las marcas de hipermercados no tienen una relevancia tan grande en el 

e-commerce como en México ver Tabla 5, la Tabla 11 nos indica el potencial de 
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oportunidad que tienen los hipermercados españoles en ganar algunas posiciones, 

por el número de artículos que ofrecen y su experiencia de manejar diferentes 

categorías de productos. 

 

Tabla 11 % Participación – Valor de venta retail excl. Impuesto de venta -2019 Solo E-commerce 
España 

 

Fuente: (Euromonitor, 2020) 

 

El liderazgo no se manifiesta de la misma forma on-line que off-line, mientras que 

Carrefour cuenta con el 1er lugar tiendas físicas de 52.5%, digitalmente esta por 

debajo de Alcampo, su principal competidor. Ambos jugadores tienen una distancia 

contra Amazon de casi 10 veces más. Mientras que Walmart en México es distancia 

es de la 5ta parte que España, notándose que merece el análisis de la situación de 

los sitios web. 
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2.8.1. Carrefour 

 

La historia de Carrefour comenzó hace más de 60 años, con su padre fundador, 

Marcel Fournier, emprendedor-visionario, y la apertura del 1er hipermercado en 

Francia. Comienza en 1959 con la reunión de Marcel Fournier, propietario de una 

tienda de novedades en Annecy, y la familia Badin-Defforey, mayorista de alimentos 

en Lagnieu en Ain. En 1960 se abre el primer supermercado Carrefour. 

Procedentes de familias emprendedoras, Marcel Fournier y Denis Defforey aplicaron 

el autoservicio al estilo francés, inicialmente sobre una superficie de 200 m², antes de 

abrir en junio de 1960 un supermercado de 850 m² en el cruce de la avenida Parmelan 

y la avenida André-Theuriet en Annecy. Inspirado por los Estados Unidos, el fundador 

de Carrefour abrió el 15 de julio de 1963 el primer hipermercado de Francia en Sainte-

Geneviève-des-Bois (91). Sin precedentes en Francia, el hipermercado ofrece una 

superficie de 2.500 m², una amplia selección de productos de autoservicio a precios 

económicos y 400 plazas de aparcamiento gratuitas. 

 

En 1973, Carrefour se internacionalizó y exploró nuevos mercados, en Bélgica, luego 

en Italia y España (bajo la marca Pryca) y en Brasil en 1975 (Carrefour, 2021). 

Actualmente se encuentra en Francia, Bélgica, España, Italia, Polonia, Rumanía, 

Argentina, Brasil, Taíwan. 

 

Para cierre de 2020 Carrefour supera la crisis por la pandemia en España con una 

facturación de +3% del último trimestre, en el que prosiguió la buena dinámica 

comercial, en particular gracias al buen comportamiento de los supermercados. La 

facturación se elevó así a 10.113 millones de euros en el mercado español en el 

último ejercicio, con un aumento en términos comparables del 7,1% y logra el mayor 

crecimiento a nivel mundial en 20 años. Por otra parte, destaca en el comercio 

electrónico donde creció 70% vs un 0,7% de crecimiento del año anterior (Tabla 11) 

Carrefour se marcó como objetivo pasar de los 2.300 millones de euros de comercio 

electrónico registrado este año a los 4.200 millones en 2022. Y en la misma línea, 

aspira también a reforzar su línea de productos biológicos, con el objetivo de que 

pasen de facturar 2.700 millones a 4.800 millones de euros (Romera, 2021) . 
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Ilustración 1 Facturación anual del grupo Carrefour 2020 

 
Fuente: (Carrefour, 2021) 

 

2.8.2. Alcampo 

 

Presente en España desde 1981 a través de supermercados, hipermercados y 

comercio online, abre su primer tienda en Utebo zaragoza bajo el lema “Fulminamos 

los precios”, en 1988 lanza productos de marca propia, en 1991 lanza un servicio de 

diferentes formas de pago y créditos financieros, para 1992 diversifica sus 

operaciones con gasolineras, en 2005 Alcampo revoluciona la compra tradicional en 

sus hipermercados al introducir la primer caja de auto escaneo en España: Cajamiga 

y en 2009 lanza su servicio de compra online www.alcampo.es.  
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Según datos de su sitio oficial cuenta con 62 Hipermercados, 277 supermercados 

(156 de ellos franquiciados), +4.497 millones de € de cifra de venta al cierre de 

diciembre de 2020. 

 

Al campo es parte de Auchan Retail grupo de distribución y finanzas francés cuyo 

primer almacén fue abierto en Roubaix (Francia) en 1961 por Gérard Mulliez en una 

fábrica abandonada de 600 m² en el barrio de los Hauts Champs (altos campos). Hoy 

en día, Auchan es uno de los principales grupos de distribución en el mundo y está 

presente en 12 países. 

 
Ilustración 2 Cifras Alcampo 

 

Fuente: (Alcampo corporativo, 2021) 

 

2.8.3. Hipercor 

 

Hipercor es una red de hipermercados de España, perteneciente al grupo El Corte 

Inglés. Tiene su sede social en Madrid. El sufijo “Cor” es el que caracteriza a todas 

aquellas empresas propietarias del grupo El Corte Inglés, un nuevo concepto de 

hipermercado con secciones de textil, bazar, ultramarinos, perecederos y hostelería. 

Por su parte, El Corte Inglés es el principal grupo de distribución comercial de España 

y ocupa el puesto número 40 en el ranking mundial por volumen de ventas, que en 

2020 rondaron los 10.000 millones de euros (Tabla 12). 

 

La expansión de la compañía se acelera en el 2000, cuando El Corte Inglés adquiere 

a Carrefour 5 hipermercados a los que el Tribunal de Defensa de la Competencia le 

obligó a desprenderse cuando se produjo la fusión de Pryca y Continente. Estos 
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centros se pasan a llamar Hipercor y son los hipermercados que hoy en día todos 

conocemos. A través del mundo el corte inglés tiene mayor presencia.  

 

Tabla 12 Cifra de negocios del grupo el corte inglés 2020 

 

Fuente: (Castilla, 2021) 

 

Ilustración 3 Presencia del corte inglés en el mundo 

 

Fuente: (Castilla, 2021) 
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2.8.4. Walmart (México) 

 

En 1962, se fundó oficialmente Walmart Stores, una tienda adelantada a su época 

por poner en acción ciertas estrategias para mejorar las ventas: anaqueles repletos 

con variedad de productos a precios bajos, cerrar más tarde que otras tiendas, rebajar 

mercancía comprando lotes completos a los proveedores más económico, entre 

otras. La empresa fue muy útil para impulsar la productividad de Estados Unidos y 

migrar a otros países. Desde entonces, Walmart opera en Estados Unidos, Canadá, 

México y Centroamérica. Asimismo, se expandió a Reino Unido, bajo el nombre de 

Asda, a Japón, donde se le conoce como Grupo Seiyo, e India, bajo la firma Best 

Price, también tiene sucursales en Argentina, Chile, Brasil y Canadá. Además, posee 

los almacenes de Sam’s Club.  

 

En 1986, se creó el Grupo Cifra S. A. de C. V. en México, y en 1991 Grupo Cifra y 

Walmart Stores realizaron una alianza que logró que llegara a México Sam’s Club. 

Esta tienda es una de las más grandes en cuanto a venta por mayoreo en México. 

Para 1993, la mayoría de las tiendas Aurrera (Parte del grupo Cifra) en México 

empezó a cambiar la imagen a Walmart.  

 

Para 1997, Cifra y Walmart Stores se fusionaron y se convirtieron en Walmart México 

en el año 2000. En 2001, el formato Aurrera desapareció y 24 de sus establecimientos 

se convirtieron en tiendas Walmart. 

 

El año pasado Walmart de México reportó un crecimiento en ventas a tiendas iguales 

(es decir, aquellas con más de un año de operación) de 6.7 por ciento, en 

comparación con el año anterior. Durante el último trimestre del año, Walmart vio una 

mejora en las ventas de Bodega Aurrerá, el formato que había presentado las 

mayores afectaciones por la pandemia de covid-19; Sam’s Club fue el formato con el 

mayor crecimiento, seguido de Walmart y Superama.  Además, en la última recta de 

2020 la compañía expuso que hubo un incremento en el consumo en casa. Walmart 

expuso que la división de ropa está reanudando su crecimiento y que ha comenzado 

a mejorar sus cifras, después de varios trimestres en territorio negativo.  
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El 2020 fue el año del comercio electrónico también para la cadena de 

supermercados, el canal incrementó su contribución a las ventas hasta cinco veces 

en todo el año y representaron 3.8 por ciento de las ventas. Los resultados de 

Walmart fueron incluso superiores al desempeño del sector, de acuerdo con lo 

registrado por la Asociación Nacional de Tiendas Departamentales y de Autoservicio 

(Antad) que reportó que sus cadenas de autoservicio asociadas registraron un alza 

en ventas de 5,4%, comparado con 2019 (Ochoa, 2021).  

 

Tabla 13 Ventas netas de Walmart de México y Centroamérica de 2011 a 2020 (en millones de 
pesos mexicanos) 

 

Fuente: (Statista, 2021) 

 

Como se puede observar estamos ante gigantes del comercio, grupos internacionales 

con más de 20 años en diferentes mercados, que para poder lograr un crecimiento 

sostenido e implementar nuevos canales de distribución necesitan de los sitios web 

para adaptarse a los nuevos, principalmente después de una pandemia, todos de 

manera directa o indirecta serán competidores en un puntos, con la oferta de un 

producto u otro, por esta razón quizás podemos suponer que la carrera por ganar a 

los usuarios, recientemente comienza. 
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3. Marco metodológico 

 

Existen dos vías para conocer el grado de usabilidad y experiencia del usuario, la 

primera muy costosa propuesta por Jakob Nielsen y Rolf Molich en 1990 con un 

método de ingeniería de usabilidad para encontrar los problemas en el diseño de una 

interfaz de usuario para que puedan ser atendidos como parte de un proceso de 

diseño iterativo, a través de contar con expertos en la materia y hacer varios paneles 

para lograr tendencias estadísticas de usuarios representativos, la segunda 

propuesta por el mismo Nielsen en el año 2000 y más tarde por Steve Krug en su 

libro de “La prueba de usabilidad por 10 céntimos al día”, indican de un método donde 

con solo 6 usuarios como máximo se pueden encontrar más del 75% de los errores 

de la cual basaremos esta investigación. 

 

La vía elegida partirá del método propuesto en los capítulos “la prueba de usabilidad 

por 10 céntimos al día” (Krug, 2006) y “Prueba de usabilidad hágalo usted mismo” 

(Krug, 2010). Las pruebas de usabilidad hágalo usted mismo son definitivamente 

cualitativas, y efectivas por lo que Krug explica “el propósito no es demostrar algo; es 

obtener retroalimentación que permitan mejorar lo que está en construcción. Como 

resultado, las pruebas de usabilidad pueden ser mucho más informales”. Las pruebas 

cuantitativas se relacionan mayormente a análisis científicos que tienen que ser 

rigurosas o de lo contrario los resultados pueden no ser confiables.  

 

Esto significa que las pruebas de hágalo usted mismo pueden probar a menos 

usuarios (siempre que se obtenga la información necesaria), e incluso puede cambiar 

el protocolo a mitad de la prueba. Para, por ejemplo, si el primer participante no puede 

completar una tarea en particular y el motivo es obvio, puede modificar la tarea, o 

incluso omitirla, para el resto participantes. No se podría hacer eso en una prueba 

cuantitativa porque invalidaría los resultados. 

 

Sin embargo, para seguir con esta investigación es importante mencionar que el 

mismo Steve Krug menciona brevemente la existencia de diferentes tipos de pruebas, 

“cualitativo, cuantitativo, sumativo, formativo, formal, informal, grande muestra, 

muestra pequeña, pruebas comparativas, pruebas de evaluación comparativa, y 
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encendido, y todos son valiosos para diferentes propósitos” (krug, 2010) y hace 

constantes referencias a Jakon Nielsen, quien también es conocido como “el rey de 

la usabilidad” o “el gurú de la usabilidad de sitios web” (Nielsen Norman Group, 2021) 

el cual a principios de los 90’s ha definido pruebas de usuario basadas en un análisis 

heurístico (Nielsen, 1994), pruebas que requieren de profesionales en la materia y 

altos costos para poder realizarlo que solo pueden ser costeados por grandes 

compañías. 

 

3.1. Reclutamiento y cantidad de usuarios para la prueba 

 

Jakob Nielsen explicaría porque un test de 5 personas puede ser más efectivo 

(Nielsen, 2000), como lo indica en los párrafos siguientes: “Las pruebas de usabilidad 

elaboradas son un desperdicio de recursos. Los mejores resultados provienen de 

probar no más de 5 usuarios y ejecutar tantas pruebas pequeñas como pueda. En 

una investigación anterior, Tom Landauer y yo mostramos que la cantidad de 

problemas de usabilidad encontrados en una prueba de usabilidad con n usuarios es: 

 

N (1- (1- L) n) donde N es el número total de problemas de usabilidad en el diseño y 

L es la proporción de problemas de usabilidad descubiertos durante la prueba de un 

solo usuario. El valor típico de L es 31%, promediado en una gran cantidad de 

proyectos que estudiamos. Trazar la curva para L = 31% da el siguiente resultado: 

 

Tabla 14 Problemas encontrados contra número de usuarios 

 

Fuente: (Nielsen Norman Group, 2021) 
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Tan pronto como se recopila datos de un solo usuario de prueba, sus conocimientos 

se disparan y ya ha aprendido casi un tercio de todo lo que hay que saber sobre la 

usabilidad del diseño. Cuando pruebe el segundo usuario, se nota que esta persona 

hace algunas cosas que el primer usuario, por lo que existe superposición en lo que 

aprende, pero seguro habrá algo nuevo que haga el segundo usuario y que no se 

observó con el primer usuario. A medida que se agregan más y más usuarios, se 

aprende cada vez menos porque seguirá viendo las mismas cosas una y otra vez. 

Después del quinto usuario, está perdiendo el tiempo al observar los mismos 

hallazgos repetidamente, pero sin aprender algo nuevo.” (Nielsen, 2000) 

 

Steve Krug refuerza esta cantidad de usuarios en sus libros: Don’t Make Me Think! a 

common sense approach to web usability, capitulo 9, de 2006 y Rocket Surgery Made 

Easy the do-it-yourself guide to finding and fixing usability problems de 2010. En este 

último Krug resumen en un cuadro las diferencias entre las pruebas tradicionales y 

las pruebas hágalo usted mismo en base a sus requerimientos: 

 

Tabla 15 Diferencias entre análisis tradicional y un "Hágalo usted mismo" 

 

Fuente: (Krug, 2010) 
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3.2. Ejes de análisis 

 

3.2.1. 10 heurísticas de Nielsen 

 

Como menciona Steve Krug, Jakob Nielsen ha realizado grandes aportaciones en 

materia de usabilidad, la mayor de ellas es su “10 Heurísticas de usabilidad” (Tabla 

16), de la cual esta investigación tomará solo como referencia sus definiciones para 

realizar una valoración cuantitativa del sitio a través de dichas heurísticas. 

Originalmente estas 10 Heurísticas nacen de la evaluación heurística desarrollada en 

colaboración con Rolf Molich en 1990. Cuatro años más tarde, se rediseño basada 

en un análisis factorial de 249 problemas de usabilidad para derivar un conjunto de 

pasos con el máximo poder explicativo, lo que resultó en este conjunto de principios 

heurísticos para la evaluación de interfaces con el usuario (Nielsen, 1994). En 2020, 

se agregaron más explicaciones y ejemplos relacionados, si bien el lenguaje se 

actualizo, los principios se han mantenido relevantes y sin cambios desde 1994, 

generando el supuesto que, si algo ha permanecido durante 26 años, es probable 

que también se aplique a las generaciones futuras de interfaces de usuario.  

 

Este análisis entre los varios métodos que Nielsen creó consiste en analizar 10 puntos 

de problemas en interfaces en busca de soluciones rápidas y fáciles. Es un método 

utilizado cuando ya se tiene algo listo con el objetivo de revisar y mejorar. A 

continuación, se explicará brevemente cada una de las heurísticas basadas en el sitio 

de Nielsen (Nielsen Norman Group, 2021) 

 

1. Visibilidad del estado del sistema (Visibility of system status). El sistema debe 

mantener informado a los usuarios de lo que ocurre, por medio de 

retroalimentación periódica razonable. 

2.  Compatibilidad entre el sistema y el mundo real (Match between system and 

real world). El sistema debe hablar el lenguaje de los usuarios, con palabras, 

frases y conceptos familiares pare el usuario. 
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Tabla 16 10 heurísticas de usabilidad de Jakob 

 

Fuente: (Nielsen, 1994) 

 

3. Control y libertad del usuario (User control and freedom). Los usuarios 

frecuentemente eligen opciones por error y se necesita indicar claramente una 

salida para esas situaciones no deseadas sin necesidad de pasar por extensos 

diálogos. 

4. Coherencia y estándares (Consistency and Standars). Los usuarios no tienen 

que adivinar que las diferentes palabras, situaciones o acciones significan lo 

mismo. 

5. Prevención de errores (Error prevention). Un diseño cuidado que prevenga 

problemas, es mejor que buenos mensajes de error. 

6. Reconocimiento en lugar de recordar (Recognition rather tan recall). Hacer 

objetos, acciones y opciones visibles. El usuario no tiene que recordar 
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información de una parte a otra. Las instrucciones de uso del sistema deben 

estar visibles o ser fácilmente recuperables. 

7. Flexibles y eficientes (Flexibility and efficiency of use). Diseña un sistema que 

pueda ser utilizado por un rango amplio de usuarios. Brinda instrucciones 

cuando sean necesarias para nuevos usuarios sin dificultar el camino de 

usuarios avanzados. 

8. Diseño minimalista (Aesthetic and minimalist design). No mostrar información 

que no sea relevante. Cada pedazo de información extra compite con la 

importante y disminuye su relativa visibilidad. 

9. Reconocer, diagnosticar y recuperarse de los errores (Help users recognize, 

diagnose, and recover from errors). Para ayudar a los usuarios, los mensajes 

de error deben estar escritos en lenguajes sencillos, indicar el problema de 

forma precisa y mostrar una solución. 

10. Ayuda a la documentación (Help and documentation). El mejor sistema es el 

que se puede usar sin documentación, pero posibilita siempre una ayuda o 

documentación, esta información debe ser fácil de encontrar, dirigida a las 

tareas de los usuarios, listar los pasos concretos para hacer algo y ser breve. 

 

3.2.2. Análisis de la interfaz 

 

De acuerdo a la Real Academia Española una interfaz significa, en informática, 

‘conexión física y funcional entre dos aparatos o sistemas independientes’ (Real 

Academia Española, 2005),  por tanto, el sitio web propicia esa conexión y sus 

elementos deben ser evaluados dentro de la prueba de usabilidad. 

Las recomendaciones a evaluar de una interfaz según sitio especializado 

usability.gov son la coherencia y su tendencia a ser predecible en la elección de 

elementos. Los usuarios se han familiarizado con los elementos que actúan de cierta 

manera de forma cotidiana, por lo que elegir adoptar esos elementos cuando sea 

apropiado ayudará a completar la tarea, eficiencia y satisfacción (Usability.gov, 2021). 

 

Los principales elementos de la interfaz que se retomarán para esta investigación 

son: 
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• Controles de entrada: casillas de verificación, botones de opción, listas 

desplegables, cuadros de lista, botones, conmutadores, campos de texto, 

campo de fecha. 

• Componentes de navegación: ruta de navegación, control deslizante, campo 

de búsqueda, paginación, etiquetas, iconos. 

• Componentes informativos: información sobre herramientas, iconos, barra de 

progreso, notificaciones, cuadros de mensajes, ventanas modales. 

• Contenedores: desplegables. 

 

Ilustración 4 Elementos comunes de una interfaz 

 

Fuente: (Usability.gov, 2021). 

 

3.2.3. Análisis del cumplimiento de la tarea (cumplimiento de la compra) 

 

Este análisis son elementos propuestos por esta investigación para confirmar la 

hipótesis acerca de cuál es el mejor sitio con mejor experiencia, así también 

elementos cuantitativos sugeridos por el libro Usability Testing Essentials (M. 

Barnum, 2011): estética, claridad de la información, control, motor de búsqueda, uso 

de menús, tiempo de carga entre páginas, tiempo de respuesta entre secciones, 

tiempo en el inicio de sesión 

 

3.3. La prueba 

 

En los siguientes párrafos se describe las vía de trabajo sobre la realización de las 

pruebas: 
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a) La prueba como se mencionó anteriormente se basa en varias de las 

recomendaciones de Steve Krug y su libro Rocket surgery, donde incluso él 

sugiere probar con solo 3 participantes “Es muy probable que los primeros tres 

usuarios encuentren muchos de los problemas importantes relacionados con 

las tareas que está probando” (Krug, 2010). Para esta investigación se han 

reclutado 5 participantes de manera aleatoria “Las personas que no 

pertenecen a su público objetivo probablemente tendrán problemas que sus 

usuarios reales no lo harán (falsos positivos)” (Krug, 2010).  

 

b) La evaluación se realizará sobre principales líderes del mercado de 

hipermercados que cuentan con plataforma online (Wal-mart México, 

Carrefour, Al campo, Hiper Core). Dicha evaluación se hará sobre el sitio Web 

en su versión en ordenador siguiendo la información de su representatividad 

del 83% de acuerdo con la iab.esp Tabla 17. Esta contará con dos análisis con 

el propósito de enriquecer la conclusión en lo cuantitativo y cualitativo. Se 

tomará como base Walmart.com.mx para comparar frente a los hipermercados 

españoles. Por tal cada usuario comparará 2 sitios de hipermercados distintos. 

 

Tabla 17 Porcentaje de penetración de uso de dispositivos para compra online 

 

Fuente: (IAB SPAIN, 2020) 

 

c) La duración de la prueba será determinada por el tiempo que le lleve a los 

usuarios completar la compra o al no poder avanzar en el proceso. 
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d) Las pruebas se harán remotas y en un salón de juntas durante julio y agosto 

de 2021, dependiendo de la disponibilidad y las sesiones serán video grabadas 

de acuerdo al consentimiento de los usuarios que llenarán y firmarán un 

documento basado en el mismo libro de Steve Krug. 

 

e) La prueba consiste en simular la compra promedio en el tipo de comercios 

especificado, que en este caso corresponde a un valor mensual cercano 432€ 

(Precio de la cesta media mensual en Madrid de acuerdo con Lidia Montes del 

sitio Business Insider (Montes, 2019) artículos de alimentación adquiribles en 

un hipermercado: carne, pescado fresco, pescado congelado, charcutería, 

fruta, verdura, pan, bollería, lácteos, snacks y salazones, limpieza hogar, 

higiene personal, perfumería y bebidas, siguiendo la lista del reporte del sitio 

mercasa.es. 

 

Adicionalmente se solicitará la compra de otros artículos electrodomésticos 

simulando la compra en un hipermercado con varias categorías, desde la 

búsqueda de los productos hasta la finalización de compra. 
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Tabla 18 ESTRUCTURA DE GASTO EN ALIMENTACIÓN EN LA COMUNIDAD DE MADRID 
(HOGARES), 2019 

 

Fuente: (Mercasa, 2021) 

 

f) Posterior a las pruebas en el sitio, se realizará un cuestionario que evaluará 

los 3 ejes de este análisis: Interfaz, cumplimiento de la tarea y Heurística, para 

complementar a lo observado, evaluará cada concepto de los ejes en una 

valoración de 1 a 5 siendo el uno nada satisfactorio al más satisfactorio. 

 

3.4 Análisis a través de métricas de páginas WEB 

 

Para complementar el análisis, las pruebas y dar contexto a la relevancia de los sitios 

web de hipermercados, se analizaron sus métricas ligadas directamente con la 

experiencia de usuario y usabilidad mencionado previamente en el marco conceptual:   

• Visitas 

• Vistantes únicos 

• Tasa de rebote 

• Páginas / Vista 

• Duración media de la visita 

• Flujo del tráfico 
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Las aplicaciones disponibles parten de ser principalmente desarrolladas para mejorar 

el SEO del sitio web, sin embargo, destacan 4 que pueden realizar comparativos de 

competencia.  

• SEM Rush 

• Alexa 

• Similar Web 

• Sistrix 

 

Para efectos del análisis se utilizaron 3 de las herramientas para comparar su 

precisión y por su accesibilidad de consultas gratis. (Sem Rush, Alexa y Similar Web) 

finalizando con una tabla resumen comparativa de indicadores: 

  

Tabla 19 Análisis de métricas sitios web Julio 2021 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Semrush.com Julio 2021 

 

Walmart es el segundo en mayor duración de visita, con una alta tasa de rebote, casi 

más de 10 pts encima de la media, así como el menor número de páginas visitadas. 

 

3.5 Estado de la cuestión 

 

Particularmente sobre investigaciones previas en la evolución de sitios web de 

hipermercados no hay trabajos realizados, sin embargo, si hay algunos otros trabajos 

académicos que sirvieron como guía para una prueba de usuario que han servido 

para la presente investigación:  
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https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/1295/1/TRABAJO%20DE%20GR

ADO.pdf 

 

Este antecedente ha permitido que recopile otras fuentes como los libros Handbook 

of Usability Testing y Usability Testing Essentials Ready , Set ...Test!, asi también 

como incorporar métricas analíticas. 

4. Investigación y presentación de resultados 

 

Retomando las sugerencias de Steve Krug para el depósito de resultados las 

sesiones de información tienen dos propósitos: 

• Una lista de los problemas de usabilidad más graves sé que encontraron los 

participantes mientras usaban el sitio. 

• Una lista de los problemas que se solucionarán antes de otra ronda de 

pruebas. 

 

Para la estructura en la presentación de resultados que seguiremos a continuación 

se ha seguido el modelo de Carol M. Barnum en su libro “Usability testing essentials: 

ready, set...test!” capitulo 8 “Analizing the findigs”: 

 

El proceso de análisis se puede dividir en tres pasos distintos, basados en estas 

preguntas: 

 

1. ¿Qué se observó? 

2. ¿Qué significa? 

3. ¿Qué debemos hacer al respecto? 

 

Es muy importante considerar estas tres preguntas individualmente y en este orden. 

¿Porque es esto importante? Porque es extremadamente tentador saltar del Paso 1 

al Paso 3 sin tomarse el tiempo para comprender lo que significan los hallazgos. Una 

vez que haya realizado el paso intermedio: analizando los hallazgos: está en una 

buena posición para decidir qué hacer con ellos. (M. Barnum, 2011) 

 

https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/1295/1/TRABAJO%20DE%20GRADO.pdf
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/1295/1/TRABAJO%20DE%20GRADO.pdf
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Las secciones de acuerdo a M. Barnum deben contener al menos los siguientes 

elementos: 

 

1. ¿Qué se observó? el autor sugiere depositar todo lo observado y sintetizar en 

los mejores aspectos positivos, negativos y sorprendentes si existieran.  

2. ¿Qué significa? esta sección hace una evaluación cuantitativa que refuerce lo 

observado, tiempo en la tarea, porcentaje de éxito, errores, búsqueda, 

diferentes formas de cumplir con la tarea. Esta evaluación se realizó en base 

a los 3 ejes de análisis mencionados en el marco metodológico. 

3. ¿Qué debemos hacer al respecto? para finalizar Una escala simple de 

calificación de gravedad de 3 puntos podría verse así: 

a. Catástrofe: el usuario no puede completar la tarea; o el usuario puede 

completar el proceso, pero expresa extrema irritación por el proceso; o 

usuario necesita ayuda (el objetivo comercial es hacer que el proceso 

sea independiente de asistencia al usuario). 

b. 2. Problema grave: el usuario está frustrado, pero lo supera; sugiere 

que otros pueden estar menos inclinados a aguantar las molestias o ese 

nivel de frustración será alto. 

c. Problema cosmético: el usuario puede dudar o elegir la opción 

incorrecta, pero el usuario lo corrige sin incidentes; o el usuario expresa 

irritación leve o molestia, pero no afecta la capacidad para completar 

las tareas. 

d. Una escala de calificación más finamente ajustada podría tener cuatro 

categorías de calificación, como esta: 

i. Catástrofe 

ii. problema mayor 

iii. problema menor 

iv. problema cosmético 

 

Los siguientes apartados analizan cada marca de hipermercado de acuerdo al 

método explicado anteriormente. 
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4.1 Carrefour.es 

 

4.1.1. ¿Qué se observó? 

 

La experiencia en el sitio de acuerdo a los usuarios que ha sido aceptable, con bajo 

grado de frustración. En términos de layout y diseño cuenta con una útil distribución 

de menús y botones genéricos del cuales los usuarios están acostumbrados en sitios 

web similares, como el botón para iniciar sesión, buscador, carrito de compras, por lo 

cual su impresión inicial ha sido muy familiar. Cabe destacar un punto en particular 

sobre el valioso POP UP* donde el sitio solicita la confirmación de un código postal o 

validación de usuario para continuar con la compra (Ilustración 5) y evitar ofrecer 

productos con los que no cuente inventario, por tanto permite al usuario mantener su 

carrito de compra y reanudar la compra en el último paso donde se quedó,  como 

consecuencia los usuarios pueden seguir comprando sin tener que registrarte en un 

principio, permitiendo una experiencia fluida y evitando frustración del usuario nuevo 

o casual; virtud que en otros sitios similares puede ser un paso adicional a la compra 

o incluso llevar al usuario fuera del sitio a otra página donde termine desconcertado 

colocando sus datos.  

 

Otros puntos notados durante la sesión, pero no relevantes al usuario, fue que el sitio 

podía hacer dos pasos entre páginas, es decir, si el usuario presionaba el botón de 

retroceder página, el sitio paso primero por la página principal antes de volver al menú 

de búsqueda. 
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Ilustración 5 Pop up código postal 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

 

En el apartado estético, uno de los usuarios destacó que el sitio principal carecía de 

organización y orden lógico para iniciar la búsqueda o saber que categorías de 

alimentos y compras puede encontrar, esta observación dejo completamente 

irrelevante el botón de menú desplegable, perdido en lado superior izquierdo y sin 

cumplir su propósito. Sin embargo, al ser un entorno simple de fondos blancos y 

colores usados de acuerdo a la costumbre de los usuarios como rojos para ofertas y 

mensajes relevantes, hacen que ayude al usuario de enfocar su atención en la 

compra y buscar de manera intuitiva donde comenzar a comprar. 

 

La navegación es buena y consistente, los usuarios navegaron de manera ágil y sin 

bloqueos u obstáculos, fluyendo entre menús, excepto un usuario que tuvo 

inconveniente al momento de estar eligiendo los artículos para la cesta (Ilustración 

6), ya que el sitio oculta las herramientas superiores o botones de control como el 

motor de búsqueda, la cesta, y las herramientas laterales como filtros del menú de 

categorías. Que, si bien puede para algunos ser una implementación más cómoda al 

tener libre el espacio visual, en la mayor parte no funciona ya que como lo dice el 

análisis heurístico, el standard del mercado predomina en el aprendizaje y adaptación 

del usuario al ecosistema, donde el estándar de estos sitios sí mantiene los filtros y 

herramientas visibles.  
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Ilustración 6 Barra de herramientas oculta 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

 

Continuando con los filtros y herramientas, Carrefour trata de mantenerse simple, se 

nota porque los filtros se limitan muchas ocasiones a rangos de precios y marcas, 

olvidando segmentación por contenidos o especialidades de algunos productos en 

particular.  Por último los usuarios experimentaron pausas al finalizar la compra para 

entender por qué su pedida se dividía en diferentes entregas incrementando sus 

costos de envío a domicilio. Generando desconcierto y tener que tomar un tiempo 

para entender que estaba pasando (Ilustración 7). 

 

Las barras se 

ocultan 
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Ilustración 7 Envíos de distintas bodegas 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

 

En resumen, de acuerdo a los análisis encontramos los siguientes aspectos: 

 

Aspectos positivos: 

• Buscador con buena coincidencia en palabras y buen orden en los resultados 

obtenidos del buscador. 

• Artículos como textiles, permite elegir colores y tamaños sin abrir otra página. 

• Ecosistema limpio, no se nota saturado. 

Aspectos negativos: 

• El menú de búsqueda y filtros no está fijo durante la selección. 

• No indica que algunos productos se tienen que comprar por separado al final 

de la compra. 

• La búsqueda sería mejor si las categorías estuvieran debajo del motor de 

búsqueda con en el sitio tesco.com 

 

4.1.2. ¿Qué significan los hallazgos? 

 

A continuación, la valoración de la encuesta aplicada después de la prueba a los 

usuarios, donde los aspectos negativos indicados en el apartado anterior se ven 

Al terminar la 

compra, 2 

articulos se 

envían por 

separado lo que 

incremento el 

costo de envio a 

10,40€ 
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reflejados en elementos como “Componentes de Navegación” (menú de búsqueda y 

filtros no fijos) Tabla 20. 

 

Tabla 20 Evaluación de interfaz Carrefour.es 

  

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

Tabla 21 Evaluación del cumplimiento de la tarea Carrefour.es 

  

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 
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Tabla 22 Evaluación Heurística Carrefour.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

El cumplimiento de tareas no tiene una evaluación baja, esto habla de un sitio que 

permite realizar la compra de manera sencilla a pesar de tener aspectos que mejorar. 

 

El menú de categorías debajo del motor de búsqueda y el poder comprar tus 

productos en un solo pedido sin tener que pagar envíos distintos bajan la valoración 

de Carrefour por su falta de “Coherencia y estándares”, cuando sus competidores si 

incorporan estas cualidades. 

 

4.1.3. ¿Qué se debe hacer al respecto? 

 

El sitio de Carrefour permite terminar la compra cerca de media hora, la usabilidad es 

adecuada para los usuarios, sin embargo, han sido muy enfáticos en 3 puntos 

directamente relacionados a la experiencia de compra, el primero que los controles 

no estén fijos durante la búsqueda de artículos, el segundo que las categorías de 

artículos no estén en una parte visible en lugar de un menú desplegable y tercero y 

el más complejo, la integración de un solo sitio al finalizar la compra. Estos puntos, 

como los especialistas en pruebas de usabilidad Steve Krug y Carol M. Barnum 

sugieren, debemos priorizarlos al ser cambios que consideremos repercuten 
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directamente en el usuario y son cambios que podemos hacer sin un cambio profundo 

o estructural, sin buscar la perfección de la página. 

 

Tabla 23 Hallazgos y recomendaciones Carrefour.es 

  Hallazgos Recomendaciones Complejidad 

  EVALUACIÓN DE INTERFAZ     

1 
Aunque el motor funciona bien la barra 

no se queda fija (Navegación) 

Un ajuste en el código fuente del sitio, permitiría que 

se pueda fijar los controles de navegación y hacer más 

agradable la experiencia 

P. cosmético 

  EVALUACIÓN HEURÍSTICA     

2 

Sería mejor si las categorías estuvieran 

debajo del motor de búsqueda con en el 

sitio tesco.com (Menús) 

Rediseñar de la barra del buscador colocando las 

categorías a un lado y las categorías más buscadas 
P. cosmético 

3 

Si, pero en el caso de TV la compra no era 

posible en el mismo pedido (Indicación de 

errores) 

Integrar su sitio y centralizar las bodegas de su 

market place. 
P. Mayor 

Fuente: Elaboración a propia a partir de recopilación de comentarios y test de valoración. 

 

Las recomendaciones son necesarias atenderlas porque los competidores ya 

cuentan con menús de categorías bien definidas y visibles, como en Hipercor y 

Alcampo, donde este último incorpora un filtro desplegable de categorías a un lado 

del motor de búsqueda. Tan importante es este punto que uno de los usuarios hizo 

mención retomando un sitio de UK (Ilustración 8). El tercer punto, quizás es el que 

más reto tiene para Carrefour, no solo necesita un rediseño en su e-commerce, sino, 

en su brazo logístico al tener que centralizar sus bodegas para ofrecer al cliente la 

misma experiencia que sus competidores de poder hacer la compra en el mismo 

lugar. 
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Ilustración 8 Tesco.com como plantilla de categorías 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

 

4.2 HIPERCOR 

 

4.2.1. ¿Qué se observó? 

 

Para algunos usuarios con previa experiencia en este sitio fue posible terminar el 

carrito de compra en 20 minutos, cuenta con el menú de categorías siempre visible 

en la parte superior (debajo del buscador), así el usuario siempre tenía a la mano la 

forma de encontrar los artículos por cualquier medio, ya que el buscador arroja 

resultados de varias coincidencias con palabras clave, no siendo tan preciso en la 

búsqueda de los productos que el usuario está buscando específicamente. Del lado 

contrario un aspecto muy remarcable es que, para uno de los usuarios con poca 

experiencia en el sitio y usuario de algunos competidores, presentó problemas en la 

curva de aprendizaje de cómo utilizar los menús y herramientas para encontrar un 

artículo a través de ciertas palabras clave, junto con la frustración al momento de 

hacer búsquedas, teniendo que cambiar de Navegador (de EDGE a CHROME) para 

mejorar la experiencia y perdiendo cerca de 10 minutos entre intentos. Para este 

usuario en particular, el sitio de Hipercor con EDGE no desplegaba correctamente los 

submenús del buscador (Parte primordial que se debe combinar su uso para tener 

resultados precisos en la búsqueda). Aunque se realizó el cambio de navegador, el 

usuario mantuvo la sensación de poca precisión en sus búsquedas, hasta que poco 

a poco después de cada búsqueda fue familiarizándose. Aparentemente la 

complejidad del motor de búsqueda se debe a la amplia oferta de Hipercor en marcas 

Barra de categorías, mencionado por uno de los 

usuarios. 
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y a variedad de productos, así como también en el tipo de palabra clave, por ejemplo, 

en dificultad de encontrar carne de ternera, siendo “carne” la palabra que no arrojaba 

los resultados deseados (Ilustración 9), posteriormente una barra de pan, pero este 

último es un producto que Hipercor no ofrece.  

Con respecto a la información que despliega es suficiente sobre todo en sus 

promociones y ofertas, usando iconos y colores con los cuales los usuarios están 

familiarizados que ayuda a reconocer una oportunidad del precio regular, 2x1, 

descuentos especiales, combinar productos para mejorar la oferta, lo cual es muy 

particular del sitio, también así las fichas de producto cuentan con la información 

necesaria, así también como en los mensajes que paso a paso va desplegando, 

estéticamente es un sitio agradable para el usuario. 

 

Ilustración 9 Búsqueda de "carne", coincidencias no esperadas 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

  

En la última parte de la tarea, se presentó el posible mayor freno del sitio, al ser 

Hipercor parte de El corte inglés, no es posible cruzar comprar con otros 

departamentos, ya que para el resto de artículos, textiles, electrónicos y 

electrodomésticos, es necesario buscar en el sitio del corte inglés, pudiendo ser una 

oportunidad perdida contra los competidores, por tanto, los usuarios que probaron 

este sitio terminaron su prueba con menor tiempo (Ilustración 10). 
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Ilustración 10 Los electrodomésticos no están disponibles en el sitio 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

 

ASPECTOS POSITIVOS 

• Es claro los artículos con ofertas. 

• Tiene buena apariencia gráfica. 

• Se puede acceder si se tiene una cuenta del corte inglés. 

• Menús muy útiles al aprenderlos a usar y combinar. 

ASPECTOS NEGATIVOS 

• Toma tiempo adaptarse al navegador. 

• El motor de búsqueda no categoriza bien y arroja resultados imprecisos. 

• No se pueden hacer compras de electrodomésticos u otros artículos, se debe 

pasar a El corte inglés. 

 

4.2.2. ¿Qué significa? 

 

Se observa en la encuesta posterior a la prueba, que los elementos que más 

frustración han generado es el motor de búsqueda (Tabla 25) y el tiempo que toma 

entender la manera de usarlo, por otra parte, los menús y filtros, si bien no son malos, 

el problema que requiera de un tiempo para acostumbrase ha afectado en la 

valoración de cada segmento. 
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Tabla 24 Evaluación de interfaz Hipercor.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

Tabla 25 Evaluación del cumplimiento de la tarea Hipercor.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 
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Tabla 26 Evaluación Heurística Hipercor.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

En la evaluación heurística los usuarios castigan la valoración porque Hipercor no 

hace un buen enlace entre la tienda física y su versión digital. Haciendo una 

experiencia de usuario desafiante para aprender a usar el sitio y a comparación de 

sus competidores pierde un poco la esencia intuitiva.  

 

Los usuarios consideraron que la “coherencia y estándar” está presente dentro de 

Hipercor.es pero no está muy bien explotada. La flexibilidad y eficiencia de uso la han 

valorado mal, ya que no han podido realizar la compra completa en el mismo sitio, 

teniendo que pasar de Hipercor a El corte inglés. Con respecto al Diseño estético y 

minimalista, los usuarios han calificado que a pesar la página estéticamente es 

buena, la información y su uso es complejo.  

 

4.2.3. ¿Qué se debe hacer al respecto? 

 

Hipercor presenta una dificultad que relaciona su motor de búsqueda con la curva de 

aprendizaje, teniendo la contrariedad de ser un sitio agradable estéticamente con 

muchos elementos, pero su motor de búsqueda no ayuda a simplificar la usabilidad 

y por consecuencia una mala experiencia de usuario. Esta dificultad es posible 

identificarla en el punto 4 (Coherencia y estándares) y 6 (Reconocimiento en lugar de 
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recordar) de las 10 heurísticas de usabilidad, partiendo que el motor de búsqueda es 

una activo básico y medular, uno de los proveedores de sitios e-commerce comenta 

en su blog de 7 tips para mejorar los resultados de búsqueda en tu sitio de comercio 

electrónico en la actualidad, la gente no tiene la paciencia de esperar resultados 

lentos. Incluso si es un pequeño sitio con un pequeño número de productos, los 

usuarios simplemente hacen clic en el buscador esperando encontrar lo que quieren 

rápidamente, especialmente en dispositivos móviles. Si bien es cierto que lo que 

quieres es que los visitantes realicen “búsquedas” en tu tienda, similar a entrar a una 

tienda y ver la mercancía, a menudo un comprador tendrá preguntas o no será capaz 

de encontrar lo que está buscando (Gilard, 2017). 

El motor es un factor decisivo por la parte de coherencia y estándares, los 

competidores emplean con mejor desempeño este elemento y los grandes como 

Amazon y Aliexpress incorporan tecnología artificial, por otro lado, el usuario sufre un 

atentado porque tiene que aprender nuevamente como usar un buscador para tener 

el resultado que busca, repercutiendo en la evaluación de los usuarios del sitio 

mostrado en los resultados a continuación.  

 

Tabla 27 Hallazgos y recomendaciones Hipercor.es 

  Hallazgos Recomendaciones Problema 

  EVALUACIÓN DE INTERFAZ     

1 

Se necesito cambiar de navegador para 

que funcionara mejor (Componentes de 

navegación) 

Esto requiere que el usuario verifique la configuración 

de funciones desplegables en el navegador que está 

usando, en este caso EDGE. 

P. cosmético 

2 Difícil de aprender a usarlos (Controles) 
Revisar que sus palabras clave estén asociadas a las 

categorías. 
P. menor 

  
EVALUACIÓN ASOCIADA AL 

CUMPLIMIENTO DE LA TAREA 
    

3 
El sitio es complejo de utilizar y no explica 

cómo hacerlo mejor (Información) 
    

4 

El árbol de categorización está mal, fue 

impreciso en la búsqueda de pan (Motor 

de búsqueda) 

Revisar el motor de búsqueda con palabras claves 

asociadas a las categorías, a las fotografías y a las 

fichas de producto. 

P. menor 

5 
Están mal categorizados los productos, 

difícil de encontrar (Menús) 
    

  
EVALUACIÓN RELACIONADA A 

HEURISTICO 
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6 

No, es difícil entender, el árbol de 

categorización está mal (Organizado como 

la tienda física) 

Revisar la categorización común contra la tienda física. P. cosmético 

7 

No, necesitas cambiar de tienda para 

comprar un horno (Agilidad para terminar 

la compra) 

Es posible incorporar un mensaje que indique que si 

no encuentra un artículo ahí ofrecer un link a otra el 

corte inglés.  

P. cosmético 

8 
Es insuficiente para encontrar un 

producto, puede ser confusa (Información) 
Problema ligado a mejorar el motor de búsqueda. P. menor 

Fuente: Elaboración a propia a partir de recopilación de comentarios y test de valoración. 

 

Adicional a la mejora del motor de búsqueda, Hipercor debe evaluar las opciones 

para hacer un enlace entre sus tiendas (Hipercor – El corte inglés), permitiendo al 

usuario poder navegar con facilidad entre el área de alimentos y electrónicos, sin 

tener que transportarse entre sitios, debe considerar que sus competidores ya lo 

hacen, y no es una cuestión de marcas o plataforma, es cuestión de que si la 

compañía tiene la estructura para hacerlo, es un cambio imperativo para tener ventaja 

en el e-commerce.  

 

4.3 Análisis del sitio Alcampo 

 

4.3.1. ¿Qué se observó? 

 

Para los usuarios resultó un sitio practico y funcional, uno de ellos describió sentir 

como “entrar a los pasillos del supermercado”, algo que está dentro de las 10 

heurísticas de Nielsen, la numero 2 “Compatibilidad entre el sistema y el mundo real”, 

y aunque no es notable por su estética, para el propósito de usabilidad y cumplir la 

tarea, no se piden grandes cambios. Los controles y menús están muy bien 

categorizados y tratan de acotar hasta el detalle de cada segmento de alimentación, 

combinando perfectamente de forma orgánica uso de menús y la precisión del motor 

de búsqueda, permitiendo que el usuario pueda añadir los productos a la cesta, dando 

más opciones de elegir entre valores unitarios, es decir pueden comprar desde una 

unidad hasta diez, que en otros sitios están limitados a paquetes. En el apartado de 

electrónicos y electrodomésticos Alcampo destacó permitiendo al usuario elegir por 

tamaños, por ejemplo, una pantalla, el menú desplegó opciones por los rangos en 

pulgadas, opción que en sitios similares no estaba disponible. Para el término de la 
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compra, Alcampo mostró al usuario que tenía algunos artículos que debía diferenciar 

en horario de entrega (Ilustración 11), por lo cual mostró un mensaje antes de permitir 

finalizar la compra, particularmente en este momento el usuario no logró entender 

que pasaba, sin embargo, el sitio indicó muy claro que estaba pasando durante su 

interacción y desplegó al usuario sus opciones. El inicio de sesión lo solicita en forma 

de Pop up y no permite seguir navegando hasta que se coloque el código postal o se 

registre el usuario, previniendo cualquier error posterior en la interfaz y de usabilidad, 

prevista en la heurística número 5. 

 

Ilustración 11 Mensaje de separación de pedido 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

 

ASPECTOS POSITIVOS 

• Es parecido a comprar en los pasillos de un supermercado. 

• Cuenta con información muy clara en el proceso de la compra. 

• Las categorías están cerca del motor de búsqueda en todo momento. 

• La información de promociones es muy clara 

ASPECTOS NEGATIVOS 

• El desplegado de subcategorías parece abrumador en un principio. 

 

4.3.2. ¿Qué significa? 

 

La simplicidad tiene sus frutos, no es necesario un gran diseño, ni la gran variedad 

de opciones o marcas, solo un motor de búsqueda funcional, detalle en la 

categorización de artículos, y una interfaz simple dentro del estándar para que los 

usuarios realicen una compra satisfactoria. Alcampo tiene una evaluación casi 
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perfecta, logrando ser un parámetro para los sitios de este tipo, como lo describe el 

resumen de las evaluaciones a continuación. 

 

Tabla 28 Evaluación de la interfaz Alcampo.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

Tabla 29 Evaluación del cumplimiento de la tarea Alcampo.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 
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Tabla 30 Evaluación Heurística Alcampo.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

Las evaluaciones debajo de 5 en realidad son algunas impresiones de los usuarios 

al momento de interactuar pero que no necesitan ser atendidas para mejorar o cumplir 

el objetivo de cerrar una compra. 

  

4.3.3. ¿Qué se debe hacer? 

 

Alcampo es un sitio donde su usabilidad y experiencia de usuario cumple las 10 

heurísticas de Nielsen, es un sitio que traslada muy bien su contraparte de tienda 

física a una tienda on-line, con controles, menús, interacciones que el usuario 

encuentra familiares, no lo fuerza a aprender algo nuevo, si no a recordar lo que ya 

sabe, en caso de haber algún posible error el sitio lo previe con mensajes, guiando al 

usuario hacia la compra.  

 

Si bien como todo el comercio electrónico deberá mantenerse actualizado, podemos 

decir el sitio puede servir de plantilla para este tipo de tiendas electrónicas y sus 

competidores. El siguiente paso que no es propósito de investigación de este trabajo, 

es mirar en los complejos algoritmos que incorporan Amazon o Aliexpress que 

incluyen inteligencia artificial llevando la experiencia del usuario a otro nivel 
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ofreciendo muchos productos complementarios, haciendo recomendaciones, 

remarketing, crm.  La recomendación es mantener, proteger su usabilidad y usarla 

como un beneficio por encima del mercado, indicando que Alcampo puede ser de los 

mejores sitios de hipermercados. 

 

4.4 Análisis de Walmart México 

 

4.4.1. ¿Qué se observó? 

 

Walmart se vale de un motor de búsqueda aceptable, mensajes que indican al usuario 

como recuperar el camino de un error (Ilustración 12), pequeños mensajes de alerta 

(Ilustración 13) y de guía, rápida finalización para comprar y cerrar tu pedido, 

recibiendo tu producto el mismo día, para tener el mejor tiempo de completar la 

compra de las evaluaciones, puntos que los usuarios valoraron después de un par de 

tropiezos, pero estos tropiezos estuvieron cerca de que algunos de los usuarios 

estuvieran a punto de abandonar la tarea, siendo el único de los sitios evaluados 

donde esta los usuarios estuvieron a punto de hacerlo.   

 

Ilustración 12 Mensaje de error en Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 
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Ilustración 13 Mensajes de alerta Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

 

A pesar de contar con mensajes claros sobre la importancia del inicio de sesión, 2 de 

5 usuarios continuaron la compra hasta el final de la tarea, ocasionando problemas 

para poder terminar la compra por consecuencia de no iniciar la sesión al principio. 

Uno de ellos experimento problemas en actualización del carrito y eliminación de 

algunos artículos, y el otro, problemas para ingresar con una cuenta valida, ya que el 

sitio marcaba un error y pedía intentar más tarde. Todos estos problemas se 

solucionaron abriendo una nueva pestaña e iniciar la sesión, sin embargo, repercutió 

en la evaluación final del sitio. 

 

Ilustración 14 Error de inicio de sesión Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 
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El resto de usuarios presentaron problemas al iniciar sesión al inicio de la compra, 

debido a que Walmart envía al usuario a una nueva página fuera del sitio para iniciar 

sesión, con suerte este salto entre sitios duraba algunos segundos, pero generaba 

incertidumbre al usuario de saber si había perdido su progreso. 

 

En todas las sesiones el sitio presentó congelamiento o retraso en la respuesta al 

momento de hacer una búsqueda, cambiar categorías o actualizar el carrito, los 

usuarios solucionaron este inconveniente con el botón de “refrescar” para poder 

continuar con la compra y en la mayoría de los casos después de iniciar sesión la 

navegación era más fluida. 

 

Ilustración 15 Página congelada Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia impresión de pantalla de prueba de usuario. 

 

Sobre el apartado estético no hay comentarios sobresalientes, los usuarios 

consideran que el diseño del sitio es estándar para este tipo de e-commerce, pero de 

acuerdo a 2 de los 5 usuarios, no estaría mal incorporar la lista de categorías debajo 

del buscador, en un lugar visible, cambiándolo del lugar en el que actualmente se 

encuentra como menú desplegable, principalmente para aquello usuarios que suelen 

utilizar los filtros y los menús. 
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ASPECTOS POSITIVOS 

• Buena categorización y buen buscador, facilitan la navegación. 

• Filtros útiles. 

• Muy rápido finalizar la compra en envíos y métodos de pago. 

• Para los artículos seleccionados hay controles que permiten elegir por piezas 

o por gramos. 

• Tiene muchos mensajes de ayuda. 

ASPECTOS NEGATIVOS 

• El inicio de sesión no es óptimo, no te permite entrar como invitado. 

• Si no inicias sesión en un inicio puedes perder tu carrito de compra. 

• El carrito de compra toma mucho espacio del motor de búsqueda, debería ser 

plegable. 

• A veces las páginas se congelaban. 

 

4.4.2. ¿Qué significa? 

 

A continuación, la evaluación enfatiza el problema del sitio para el cumplimiento de 

la tarea, con mala puntuación por los problemas de inició de sesión y paginas 

congeladas. 

 

Tabla 31 Evaluación de la interfaz Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 
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Tabla 32 Evaluación del cumplimiento de la tarea Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

Tabla 33 Evaluación Heurística Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

Como se puede observar, la baja evaluación del sitio está relacionada completamente 

a la posibilidad de terminar la compra, este punto juega con la paciencia del usuario, 

haciendo que no realice la compra o busque a un competidor, sin embargo, es 

salvado por otras virtudes y opciones de servicio que ofrece el sitio. 
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4.4.3. ¿Qué se debe hacer? 

 

Hay 6 hallazgos en la evaluación y se correlacionan por los tiempos de carga, y el 

inicio de sesión, estos problemas suelen estar relacionados a una página con 

problemas de rendimiento o al ordenador/equipo/navegador/cookies del usuario. 

Para dar un buen diagnóstico, es quizás necesaria una auditoria ya que los problemas 

que presento Walmart podrían ser estructurales. 

 

Tabla 34 Hallazgos y recomendaciones Walmart.com.mx 

  Hallazgos Recomendaciones Complejidad 

  
EVALUACIÓN ASOCIADA AL CUMPLIMIENTO 

DE LA TAREA 
    

1 
En ocasiones el sitio se quedó pillado y tenía 

que volver a agregar el artículo.  (Control) 

Evaluar si el inicio de sesión repercute en el 

funcionamiento y no dejar avanzar al usuario si no se 

registra primero 

P. menor 

2 
Salta entre páginas y en ocasiones salió del 

sitio (Tiempo de carga entre paginas) 

Verificar la velocidad de carga y realizar una auditoría, para 

posibles cambios estructurales 
P. mayor 

3 
En ocasiones no se actualizaba (Tiempo de 

respuesta entre secciones) 

Evaluar si el inicio de sesión repercute en el 

funcionamiento y no dejar avanzar al usuario si no se 

registra primero 

P. menor 

4 
No pude iniciar sesión (Tiempo en el inicio de 

sesión) 

Realizar más pruebas si los problemas están relacionados 

con las cookies y el navegador del usuario 
P. cosmético 

  EVALUACIÓN RELACIONADA A HEURISTICO     

5 
Errores, el sitio se actualizaba de manera 

erróneo y salía de la página principal 

Realizar más pruebas si los problemas están relacionados 

con las cookies y el navegador del usuario 
P. menor 

6 

Agilidad, en ocasiones la página se quedaba 

en blanco, tuvo que abrir una página nueva 

para continuar 

Verificar la velocidad de carga y realizar una auditoría, para 

posibles cambios estructurales 
P. mayor 

Fuente: Elaboración a propia a partir de recopilación de comentarios y test de valoración. 

 

La velocidad de carga del sitio puede deberse a varios factores, la velocidad de la red 

o conexión a internet, las cookies, fallas en el ordenador del usuario o en los casos 

más catastróficos, puede ser una mala programación del sitio. Afortunadamente este 

último se puede evaluar a través de algunas herramientas como Google Page Speed 

insights (analiza el contenido de una página web y te sugiere qué hacer para mejorar 

la velocidad de esa página) y GTmetrix (herramienta gratuita para medir la velocidad 



                                                                                                                       
 

75 
 
 

de carga de una página web y además te permite ver qué medidas de optimización 

has aplicado y el tiempo de carga de cada elemento de la página web). En las 

siguientes paginas se comparten las evaluaciones realizadas el 20 de agosto con 

estas herramientas para las versiones de ordenador de Walmart.com.mx y el resto 

de hipermercados españoles concluyendo que Walmart cuenta con la peor 

calificación (Ilustración 16) 35 mientras el resto de sitio por arriba de 54 (Ilustración 

18), apoyando la teoría que este sitio si requiere de una auditoria y cambios 

estructurales. 

 

Ilustración 16 Evaluación Google page speed Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración a propia a partir de Google page speed. 

 

Ilustración 17 Evaluación Gtmetrix Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración a propia a partir de GTmetrix. 
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Ilustración 18 Evaluación Google page speed + GTmetrix 

 

Fuente: Elaboración a propia a partir de GTmetrix. 

5. Conclusiones 

 

Después de la pandemia al dar un salto digital tan grande, es momento de darse 

cuenta que para muchas tiendas en línea las fronteras se han desvanecido, 

provocando un entorno más competitivo y que cambia con mayor rapidez, de un 

ámbito local a un ámbito internacional, es decir que en el futuro no solo competirán 

las tiendas digitales de un país o localidad, el día de mañana la competencia puede 

estar en otro país como hoy lo hace Aliexpress contra Amazon. El mundo aspira a 

estar siempre conectados, a solucionar más cosas desde un móvil o un ordenador, 

estas soluciones requerirán siempre de una interacción entre un usuario y una 

plataforma, por tanto, se vuelve cotidiano hacer simple un análisis de usabilidad y 

experiencia de usuario, y se vuelve aún más relevante cuando se transporta del 

ambiente físico a la digital donde el cliente ya cuenta con cierta familiaridad. 

 

Las conclusiones del presente análisis en los sitios españoles no son muy distintos 

de la realidad que Euromonitor nos presentaba en su participación del mercado de e-

commerce en España de 2020 (Tabla 4) donde Alcampo tiene ventaja sobre 

Carrefour en su versión digital. Las pruebas con los usuarios han señalado a Alcampo 

como el mejor sitio para realizar compras, con un gran balance entre interfaz y la 

agilidad para finalizar tu compra, y resaltando su gran conexión con su versión de 

tienda física otorgándole la valoración final mas alta de 4.9/5 (Tabla 35Tabla 36).    
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Tabla 35 Evaluación final de los sitios web 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

Por otro lado, Walmart en México al no tener una real competencia de hipermercado 

digital, se nota la poca atención en aspectos de usabilidad, ya que es un sitio que 

falla con cuestiones técnicas para realizar la compra. Su interfaz y su oferta de 

productos lo hacen relevante, así como sus servicios de entrega en el mismo día, 

poder comprar casi cualquier articulo en un mismo sitio, pero también es de saber 

que Walmart en México y norte América mantiene una política de “precios bajos 

siempre”, y es un hipermercado que mantiene su liderazgo a consecuencia del precio, 

donde quizá el consumidor podrá aceptar un mal sitio si el precio del producto es el 

más bajo, sin embargo, esta no es la ecuación más rentable a largo plazo. Las tiendas 

digitales deben empezar a mirar fuera de su geolocalización, es muy probable que 

en alguna otra parte del mundo existan sitios de compras de nuestro sector con 

experiencias de usuarios superiores de las cuales tengamos que aprender y aunque 

podemos ser lideres en nuestro país, con la era digital, ese liderazgo puede 

desaparecer de un año a otro por algún competidor que lo haga mejor o en el mejor 

de los casos solo nos robe algunos de nuestros clientes, que particularmente con los 

hipermercados al tener muchos segmentos y categorías a la venta, es probable que 

alguna tienda especializada se lleve dichos clientes. Este trabajo hace la función de 

comparativa entre países y permite concluir cada uno de los 4 objetivos planteados 

al inicio de la investigación en los siguientes puntos: 

 

4,0

4,1

4,4

4,9

VALORACIÓN FINAL

Evaluación final de los sitios web

Alcampo Carrefour Walmart Hipercor



                                                                                                                       
 

78 
 
 

Objetivo 1. Realizar una comparación bajo la “prueba de usuario”, entre 

los sitios web de los 3 principales Hipermercados de España y Walmart 

de México (CUMPLIDO). Las pruebas realizadas con las metodologías 

recopiladas de Nielsen, Krug y Barnum demostraron que es posible hacer una 

comparativa bajo la prueba de usuario con bajos costes, teniendo información 

relevante y adicionalmente puede arrojarnos resultados más enriquecedores y 

que podemos cruzarlos con un poco de analítica web, resultados como el de 

3 de los 4 sitios evaluados ya cuentan con varios años operando, pero 

necesitan por lo menos a corto plazo de una ligera mejora en usabilidad y 

experiencia de usuario, principalmente en su categorización, menús, con 

impacto a mejorar la experiencia con los motores de búsqueda, donde muchos 

usuarios detectaron inconveniencia, esto se traducirá en una mejorar a la 

Heurística número 2 “Enlace entre lo digital y el espacio físico”. Otro resultado 

es la importancia del usuario por el tiempo de aprender a usar una interfaz, 

que en el caso de Hipercor, le valió la peor valoración y afecto su percepción 

entre los usuarios del resto de la usabilidad y experiencia (Tabla 36). En el 

caso particular de Walmart.com.mx los resultados concluyeron en la necesidad 

de una auditoria con analítica web, ya que de acuerdo al análisis de GMETRIX 

y PageSpeed Google, presenta problemas de rendimiento y velocidad en su 

página. Por el resto de la experiencia, todos los sitios ofrecían procesos 

similares de compra, formas de pago, tiempos de entregas, entre otros valores 

que no resultaron ajenos a los usuarios, porque están acostumbrados a ellos, 

servicios que finalmente son un estándar de este tipo de comercios y donde 

no se detectaron mayores problemas.  
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Tabla 36 Comparación de cada eje en los sitios de hipermercados 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

En la Tabla 36 se observa donde esta la oportunidad de mejora de cada uno 

de los sitios, que como mencionado anteriormente Hipercor cuenta con 

problemas en la interfaz, que a su vez afectan en su evaluación heurística al 

tener que tomarle tiempo al usuario de aprender a usar el sitio. Por otro lado, 

Walmart tiene el peor desempeño en el cumplimiento de compra por los saltos 

en paginas y problemas que se generaron por iniciar sesión y perder al usuario, 

mismo que se ve reflejado en la evaluación heurística. En lo contrario, es 

posible mirar que Alcampo destaca en cada una de las evaluaciones gracias 

a su simplicidad y su proceso intuitivo, su organización como en tienda física, 

lo que nos indica que este puede ser un modelo a seguir para el diseño del 

sitio. 

 

Objetivo 2. Determinar la correlación entre la interfaz, el análisis 

heurístico y la compra en este tipo de sitios (CUMPLIDO). Juntando los 

métodos y sintetizando a los autores relevantes de la usabilidad y experiencia 

de usuario se logró proponer en este análisis 3 ejes de evaluación cuantitativa 

(Evaluación de la interfaz, Evaluación del cumplimiento de la tarea o compra, 

Evaluación Heurística). Estos 3 ejes nos brindan la posibilidad de detectar 

oportunidades de mejora en cada parte que componen el sitio y de manera 

consecutiva, así como la relación directa con su contraparte de las 10 
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Heurísticas. Permitiendo saber si el problema debe priorizarse en la interfaz o 

en algún punto diferente del cumplimiento de compra. Las 3 evaluaciones 

apoyan a tener un análisis simple y con información relevante. 

 

Tabla 37 Correlación final entre los 3 ejes de usabilidad y experiencia de usuario 

  

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

La correlación indica gráficamente Tabla 37 la necesidad de mejora de cada 

sitio, partiendo de la media de 2.5 en los ejes verticales (Valoración de 

interfaz), ejes horizontales (Cumplimiento de la compra) y tamaño de las 

burbujas (Evaluación heurística), se pueden localizar zonas con desempeños 

aceptables en relación a nuestros competidores. Gráficamente resulta más 

claro mirar que Walmart supera en interfaz a Carrefour e Hipercor, su 

usabilidad está cerca a la de Alcampo, pero su experiencia está lejos de todos 

los sitios de hipermercados de España. 

 

Objetivo 3. Determinar cuál de los cuatro hipermercados estudiados es 

el que genera una mejor experiencia de compra con sus usuarios, así 

como mencionar las mejores cualidades (CUMPLIDO). La investigación 

determinó que la simplicidad y funcionalidad son cualidades que los usuarios 
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valoran mucho y que son de gran peso para realizar la compra, Alcampo.es 

destacó muy bien cumpliendo con la Heurística número 8 y número 2, esto le 

valió la mejor valoración de los sitios, que con propósito de esta investigación 

podría servir de guía de como el tipo de e-commerce de hipermercados 

deberían presentar sus controles, menús, filtros, categorías y motor de 

búsqueda.  

 

Tabla 38 Evaluación Heurística final de los sitios de hipermercados 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

Después de las distintas evaluaciones se determina que Alcampo tiene la 

mejor experiencia de compra, prueba de ello es la conjunción de los aspectos 

en la evaluación heurística (Tabla 38), con la retroalimentación de los usuarios 

es posible señalar las mejores cualidades y puntos a tener en cuenta para 

tener un sitio adecuado: 

1. Las categorías o segmentos de la tienda deben estar visibles en 

todo momento. 

2. Las categorías deben estar cerca del motor de búsqueda. 

3. La información y mensajes deben ser muy claros en 

promociones y ayuda con el proceso de compra. 

4. El sitio debe estar organizado y categorizado de manera muy 

similar al sitio físico. 
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Objetivo 4. Generar una guía simple de evaluación de sitios webs basado 

en la usabilidad y experiencia del usuario de hipermercados 

(CUMPLIDO). Este trabajo se estructuró como una guía sencilla para que 

primerizos o neófitos puedan iniciar y personalizar su análisis de usabilidad y 

experiencia de usuario, la investigación recoge los autores más relevantes de 

la materia y los métodos de evaluación actuales que sirven para detectar 

problemas simples. 

 

Tabla 39 Conclusión guía simple de pruebas de usuario 

  
ANÁLISIS PROPUESTO POR KRUG 

GUÍA ACADÉMICA SIMPLE DE PRUEBAS 
DE USUARIO 

  

Número de usuarios por 
prueba 

Tres o cuatro 
Mínimo 3 sobre el mismo sitio.  

Máximo 6 para realizar comparativos 

  

Esfuerzo de reclutamiento Cualquier persona que use sitios web Cualquier persona que use sitios web 

  

Sitio para realizar la prueba Alguna oficina, sala de reuniones Alguna oficina, sala de reuniones 

  

¿Quién realiza la prueba? Cualquier persona con paciencia 
Cualquier persona con paciencia o la 

persona relacionada al proyecto 

  

Planeación 
En cualquier momento con un poco de 

anticipación 
El test debe ocurrir en un mes 

  

Preparación Decidir que se quiere demostrar 
Poner pocos objetivos (2 o 3) y establecer 

en la prueba 2 tareas simples  

  

¿Cuándo realizar la prueba? 
Correr una pequeña prueba durante el 

desarrollo del proceso 

Esta prueba funciona cuando el sitio ya 
está en marcha o se quiere evaluar su 

competitividad 

  

Costo 
$300 uds (de $50 a $100 usd por cada 

usuario) o menos 
Un par de cafés y galletas para los 

usuarios 

  

¿Qué analizar? (no indica) 

Tomar 3 ejes de este estudio basados en 
publicaciones de Nielsen, Barnum, Krug, 

(Heurística, cumplimiento de la tarea, 
interfaz), complementar con analítica 
web, si es necesario y está disponible 

  

¿Cómo presentar? (no indica) 
Gráficas y tablas de acuerdo a los 

ejemplos de Barnum, a los 
desarrolladores y supervisores del sitio 

Fuente: Elaboración propia a partir de libro de Steve Krug y conclusiones de investigación. 
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Basado en el análisis propuesto por Krug de pruebas de usuario “hágalo usted 

mismo”, se estructura en conclusión el presente trabajo de fin de master como 

“Guía académica simple”, expandiendo 2 puntos necesarios que hacen 

referencia a publicaciones importante para analizar y presentar un trabajo 

formal y de utilidad. Resumiendo, las etapas y haciendo de este trabajo una 

guía simple para neófitos. 

6. Verificación de hipótesis 

 

La hipótesis que antecede este trabajo de fin de master puede dividirse en 2 

posiciones para lograr refutar o confirmar: 

 

1. Potencial de los hipermercados en el e commerce mermado por la 

experiencia de usuario y usabilidad.  

Para lograr un consenso se comparó la información de Euromonitor con las 

pruebas de usuario realizadas en el presente trabajo, observando que en 

España de acuerdo a Euromonitor, Alcampo tiene más relevancia en el canal 

on-line que Carrefour y que Hipercor (igual que en las pruebas de este trabajo), 

mientras que en físico es a la inversa, esto nos confirma que la experiencia de 

usuario y usabilidad pueden jugar a favor en la participación del mercado 

online, lo que no fue posible comprobar para esta hipótesis es el verdadero 

potencial de mercado, ya que es necesario considerar el factor “Destino de 

compra” y “hábitos de compra” que se debe explorar como una investigación 

aparte, Euromonitor en canales en línea nos muestra otros destinos de compra 

como el corte inglés, Pccomponentes, Aliexpress, Zara (Tabla 4).  
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Tabla 40 % Participación – Valor de venta retail excl. Impuesto de venta -2019 Solo E-commerce 
España. 

 

Fuente: (Euromonitor, 2020) 

 

Dichas tiendas al ser especialistas, con tickets de precio más alto, su 

participación de mercado es mayor, aunque también puede ser que estas 

compañías venden a un público que compra más on-line a diferencia de los 

que prefieren comprar alimentos y la compra semanal de manera física. Sin 

embargo, esto no quiere decir que Alcampo y Carrefour pueden mejorar su 

venta de las categorías donde sus competidores como PCcomponentes o El 

corte inglés los superan, ya que como hipermercados puede también vender 

dichos artículos. 

 

2. Walmart tiene un sitio web con usabilidad y experiencia web pobre contra 

los sitios españoles.  

 

Al inicio de la investigación se esperaba que Walmart fuera la plataforma con 

el sitio web más pobre en términos de interfaz, estética y por ende en términos 

de usabilidad y experiencia de usuario, pero el resultado mostro que su interfaz 
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y estética no era el problema en sí (Tabla 36Tabla 35), ya que estaba dentro 

del estándar. Los usuarios experimentaron otros problemas ligados a tiempos 

de carga entre páginas o interacciones, inicio de sesión atropellado de errores 

que repercutían en el resultado final o en el cumplimiento de la compra (tarea) 

Tabla 41, que le dio otra dimensión a la investigación incorporando 

herramientas para realizar métricas de rendimiento. Por tanto, podemos 

concluir que Walmart.com.mx no es la peor interfaz de compra, ni la peor entre 

las evaluadas, pero si tiene oportunidades de mejorar para cumplir con la 

compra de manera fluida y que si algún empleado de Walmart dedicado a esta 

área, podría tomar esta investigación como punto de partida. 

 

Tabla 41 Evaluación final del cumplimiento de la tarea / compra 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de test de valoración. 

 

El análisis muestra que la mayor oportunidad de Walmart está en el 

cumplimiento de la tarea específicamente en dar al usuario el control, y los 

tiempos que pasan entre acción y acción, la página tardaba mucho en cargar, 

lo que llevo a la investigación a incorporar la analítica web con GTMetrix para 

demostrar que el problema viene de arreglar problemas relacionados con la 

velocidad de carga del sitio por sus elementos. 
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8. Limitaciones y líneas de continuidad 

 

Importante mencionar que el alcance de la investigación esta también definido por 

sus limitaciones, algunas de ellas llevaron a un análisis más específico o modificar la 

vía de investigación, destacando las siguientes limitaciones: 

1. Amazon como referencia de diseño de sitio, los usuarios compararon 

frecuentemente los sitios de hipermercado con Amazon tanto en interfaz, 

variedad de productos y servicio de envíos, sin bien esta investigación no 

estaba enfocada hacia la comparativa con Amazon, valdría la pena como línea 

de continuidad dedicar un segmento en como la interfaz de Amazon puede 

servir de guía para diseño. 

2. Evaluación a la experiencia total, de acuerdo al estudio que se hace 

referencia en esta investigación, dentro de los drivers para elegir un e-

commerce además de las ofertas y los precios, están los envíos (Como tercer 

lugar) y post venta. Estos últimos son otra parte importante, que por tiempo 

(Ya que requiere extender la experiencia o realizar encuestas adicionales a 

usuarios que hayan probado al menos 2 de los sitios, con la complejidad de 

haber experimentado los hipermercados en México y España) y recursos han 

tenido que dejarse a un lado, pero podrían ser parte de una segunda 

evaluación.  

3. Limitantes de un equipo de trabajo, Steve Krug como Carol M Barnum, 

recomiendan tener un par de observadores o evaluadores adicionales a quien 

realice la prueba para enriquecer las observaciones y priorizar lo más preciso 

posible, sin embargo, esto puede recurrir en costos extras o cuadrar agendas 

de otros miembros.  

4. Guías para este tipo de sitios web, actualmente hay carencia de bibliografía 

enfocada a la evaluación de este de sitios web de hipermercados o similares, 

no se puede precisar si hay mas o menos elementos a evaluar dentro de la 

prueba a sitios de hipermercados, mucho menos que elementos probar y que 

pueden influir en el resultado final. Esta investigación propone hacer una 

simulación de compra, pero la interfaz cuenta con mas elementos que a veces 

por la velocidad de la prueba son imperceptibles.   
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9. Anexos 

Tabla 42 Tabla de comentarios y datos de cuestionario después de la prueba Carrefour.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del cuestionario posterior a la prueba 

EVALUACIÓN POST PRUEBA COMENTARIO RELACIONADO A LA EVALUACIÓN
VALORACIÓN PROMEDIO DE 

LOS USUARIOS

Tiempo para completar la compra CARREFOUR.ES 32.5

EVALUACIÓN DE INTERFAZ

Controles de entrada Los botones funcionan adecuadamente 4.5

Componentes de navegación Aunque el motor funciona bien la barra no se queda fi ja 3

Componentes de información
La información es clara, a excepción que hay diferentes vendedores 

en el sitio
4

Contenedores desplegables Le motor de búsqueda y desplegables son útiles 5

EVALUACIÓN DEL CUMPLIMIENTO DE LA TAREA

Estética Diseño limpio y simple 4.5

Claridad de la información Poca información en algunas fichas de producto 4

Control El sitio respondió a todas mis interacciones 5

Motor de búsqueda La búsqueda era preciso y útil 4

Uso de menús
Funcionan la mayor parte de tiempo, pero falta las categorías 

visibles
4

Tiempo de carga entre paginas Es funcional 5

Tiempo de respuesta entre secciones En algunas ocasiones la página se actualizaba de manera extraña 4.5

Tiempo en el inicio de sesión Es funcional 5

EVALUACIÓN HEURÍSTICA

El sitio muestra adecuadamente cada interacción 

que realizas
Si 5

Consideras que el sitio web está organizado como 

una tienda física
Si, pero su menú de categorías no es útil 4

Consideras que todos los clics desencadenaron 

una acción
Si 5

Las herramientas como buscador, menús son 

similares a otras páginas que usas

Sería mejor si las categorías estuvieran debajo del motor de 

búsqueda con en el sitio tesco.com
3.5

¿La página esta l ibre de errores o interacciones 

que no desearas?
No 5

La interacción fue intuitiva Si la mayor parte del tiempo 4.5

¿Consideras que el sitio fue ágil  para terminar la 

compra?

Si, pero en el caso de TV la compra no era posible en el mismo 

pedido
3.5

La información que muestra el sitio es simple y 

suficiente
Si 5

¿El sitio te ayudo a corregir errores en tu 

navegación?
Si, la mayor parte del tiempo 4.5

El sitio contaba con la explicación necesario 

para realizar la compra
Al final indico que contaba con vendedores externos 4.5

EVALUACIÓN TOTAL 4.4
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Tabla 43 Tabla de comentarios y datos de cuestionario después de la prueba Alcampo.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del cuestionario posterior a la prueba 

 

EVALUACIÓN POST PRUEBA COMENTARIO RELACIONADO A LA EVALUACIÓN
VALORACIÓN PROMEDIO DE 

LOS USUARIOS

Tiempo para completar la compra ALCAMPO.ES 32

EVALUACIÓN DE INTERFAZ

Controles de entrada Los botones funcionan adecuadamente 5

Componentes de navegación Es sencillo pasearse por la página 5

Componentes de información Información suficiente 5

Contenedores desplegables

Al principio puede parecer abrumador la cantidad de secciones 

que despliega cada categoría del menú, pero es fácil  

acostumbrarse y usarlas

4.5

EVALUACIÓN DEL CUMPLIMIENTO DE LA TAREA

Estética Estéticamente no es el mejor, pero es muy práctico y funciona 4.5

Claridad de la información Información suficiente 5

Control  La interfaz fue responsiva 5

Motor de búsqueda Funciona bien, con algunas excepciones 4.5

Uso de menús Son útiles para buscar con precisión algunos productos 4.5

Tiempo de carga entre paginas Rápido 5

Tiempo de respuesta entre secciones Rápido 5

Tiempo en el inicio de sesión Rápido 5

EVALUACIÓN HEURÍSTICA

El sitio muestra adecuadamente cada 

interacción que realizas
Si, totalmente de acuerdo 5

Consideras que el sitio web está organizado 

como una tienda física
Sentí que estaba en los pasil los del supermercado 5

Consideras que todos los clics desencadenaron 

una acción
Si, totalmente de acuerdo 5

Las herramientas como buscador, menús son 

similares a otras páginas que usas
Si, funcionan del mismo modo que la mayor parte de sitios 4.5

¿La página esta l ibre de errores o interacciones 

que no desearas?
Si 5

La interacción fue intuitiva Si 5

¿Consideras que el sitio fue ágil  para terminar la 

compra?
Si 5

La información que muestra el sitio es simple y 

suficiente
Si 5

¿El sitio te ayudo a corregir errores en tu 

navegación?
No se presentó ese problema 5

El sitio contaba con la explicación necesario 

para realizar la compra
Si 5

EVALUACIÓN TOTAL 4.9
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Tabla 44 Tabla de comentarios y datos de cuestionario después de la prueba Hipercor.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del cuestionario posterior a la prueba 

 

EVALUACIÓN POST PRUEBA COMENTARIO RELACIONADO A LA EVALUACIÓN
VALORACIÓN PROMEDIO DE 

LOS USUARIOS

Tiempo para completar la compra HIPERCOR.ES 32.5

EVALUACIÓN DE INTERFAZ

Controles de entrada
Los botones funcionan, con excepción del buscador que arroja 

categorías no especificas
4

Componentes de navegación Se necesito cambiar de navegador para que funcionara mejor 3

Componentes de información Es difícil  usar las herramientas requieren mucho entendimiento 4

Contenedores desplegables Difícil  de aprender a usarlos 3.5

EVALUACIÓN DEL CUMPLIMIENTO DE LA TAREA

Estética Es agradable 5

Claridad de la información El sitio es complejo de util izar y no explica cómo hacerlo mejor 3.5

Control
Se necesita tiempo para aprender a usar las herramientas y el 

buscador
4.5

Motor de búsqueda
El árbol de categorización está mal, fue impreciso en la búsqueda 

de pan
2.5

Uso de menús Están mal categorizados los productos, difícil  de encontrar 3.5

Tiempo de carga entre paginas Rápida 4.5

Tiempo de respuesta entre secciones Rápida 4.5

Tiempo en el inicio de sesión Rápida 5

EVALUACIÓN HEURÍSTICA

El sitio muestra adecuadamente cada interacción 

que realizas
Si 5

Consideras que el sitio web está organizado como 

una tienda física
No, es difícil  entender, el árbol de categorización está mal 2

Consideras que todos los clics desencadenaron 

una acción
Si 5

Las herramientas como buscador, menús son 

similares a otras páginas que usas
Si, pero no funcionan como espero 4.5

¿La página esta l ibre de errores o interacciones 

que no desearas?
Si 5

La interacción fue intuitiva No, tomo tiempo en aprender a usarlo 3.5

¿Consideras que el sitio fue ágil  para terminar la 

compra?
No, necesitas cambiar de tienda para comprar un horno 3

La información que muestra el sitio es simple y 

suficiente

El diseño y la información es complejo para encontrar artículos en 

especifico
3

¿El sitio te ayudo a corregir errores en tu 

navegación?
No, no era muy claro que había artículos que no tenía en venta 4

El sitio contaba con la explicación necesario 

para realizar la compra
Si 5

EVALUACIÓN TOTAL 4.0
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Tabla 45 Tabla de comentarios y datos de cuestionario después de la prueba Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del cuestionario posterior a la prueba 

EVALUACIÓN POST PRUEBA COMENTARIO RELACIONADO A LA EVALUACIÓN
VALORACIÓN PROMEDIO DE 

LOS USUARIOS

Tiempo para completar la compra WALMART.COM.MX 26.25

EVALUACIÓN DE INTERFAZ

Controles de entrada Similares a todas las páginas del tipo 4.8

Componentes de navegación
Poder ocultar el carrito de compra, resta visibil idad al momento 

de estar completando el carrito de compra
4.0

Componentes de información
La información es clara, tanto en menús, productos y proceso de 

compra
5.0

Contenedores desplegables Todos los menús plegables y opciones funcionan adecuadamente 5.0

EVALUACIÓN DEL CUMPLIMIENTO DE LA TAREA

Estética Es l impia y ordenada, las categorías cuentan con dibujos e iconos 4.0

Claridad de la información
La información de envió el mismo día, programación y formas de 

pago muy claras
5.0

Control
En ocasiones el sitio se quedó pillado y tenía que volver a agregar 

el artículo. 
2.8

Motor de búsqueda Resultados muy amplios 4.0

Uso de menús
Sería mejor si tuviera las categorías visibles como en otros sitios, 

el menú desplegable no está a simple vista
4.5

Tiempo de carga entre paginas Salta entre páginas y en ocasiones salió del sitio 3.0

Tiempo de respuesta entre secciones En ocasiones no se actualizaba 3.3

Tiempo en el inicio de sesión No pude iniciar sesión 2.8

EVALUACIÓN HEURÍSTICA

El sitio muestra adecuadamente cada interacción 

que realizas
Si 5.0

Consideras que el sitio web está organizado como 

una tienda física
Si, las categorías de la web son las mismas a la tienda 4.8

Consideras que todos los clics desencadenaron 

una acción
No, en ocasiones el carrito no se actualizo 4.0

Las herramientas como buscador, menús son 

similares a otras páginas que usas
Si 5.0

¿La página esta l ibre de errores o interacciones 

que no desearas?

No, el sitio se actualizaba de manera erróneo y salía de la página 

principal
2.5

La interacción fue intuitiva Si 4.5

¿Consideras que el sitio fue ágil  para terminar la 

compra?

No, en ocasiones la página se quedaba en blanco, tuvo que abrir 

una página nueva para continuar
3.5

La información que muestra el sitio es simple y 

suficiente
Si 5.0

¿El sitio te ayudo a corregir errores en tu 

navegación?
No, tuve que idear como solucionarlos 2.8

El sitio contaba con la explicación necesario 

para realizar la compra
Si, pero fue difícil  al principio 4.3

EVALUACIÓN TOTAL 4.1
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Ilustración 19 Extracción de datos de Semrush.com julio 2021 Carrefour.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de consulta Semrush.com 
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Ilustración 20 Extracción de datos de Semrush.com julio 2021 Alcampo.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de consulta Semrush.com 
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Ilustración 21 Extracción de datos de Semrush.com julio 2021 Hipercor.es 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de consulta Semrush.com 
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Ilustración 22 Extracción de datos de Semrush.com julio 2021 Walmart.com.mx 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de consulta Semrush.com 

 

 



                                                                                                                       
 

99 
 
 

Ilustración 23 Reporte de resultados propuesto por Carol M. Barnum 

 

Fuente: (M. Barnum, 2011) 
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Ilustración 24 Reporte de resultados de encuestas propuesto por Carol M. Barnum 

 

Fuente: (M. Barnum, 2011) 
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Ilustración 25 Elementos de la interfaz 
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Fuente: (Usability.gov, 2021) 

 


