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RESUMEN

El objetivo (y la principal implicacidon empresarial) de esta investigacidon es ayudar a las empresas a medir la
calidad de su experiencia de compra. Para ello, se muestra como realizar un test de usabilidad, tomando como
referencia a Ulabox, el supermercado online mas premiado en usabilidad. Los resultados indican que con menos
de 1,3 intentos y un esfuerzo minimo, sus usuarios son capaces de buscar productos, evaluarlos y afiadirlos al
carrito con una precision del 90%, y de registrarse con una del 96%. Sin embargo, necesitan 2,4 intentos para
finalizar la compra con una tasa de éxito del 94%. En definitiva, no tiene problemas importantes, pero si algunos
leves relacionados principalmente con su arquitectura de la informacion.
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supermercados online.

Analysis of the quality of experience in e-food throught
usability test

ABSTRACT

The objective (and the main business implication) of this research is to help companies measure the quality of
their shopping experience. For this, it shows how to perform a usability test, taking as reference to Ulabox, the
most awarded online supermarket in usability. The results indicate that with less than 1.3 attempts and a
minimum effort, its users are able to search for products, evaluate them and add them to the cart with an
accuracy of 90%, and to register with an accuracy of 96%. However, they need 2.4 attempts to complete the
purchase with a success rate of 94%. In short, Ulabox has no serious problems, but it have some minor problems
related to its information architecture.
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1. INTRODUCCION

“El comercio electronico de gran consumo tiene pendiente su definitivo despegue en Espafa.
No obstante, las altas tasas de crecimiento de los Ultimos afios indican que este sector no
puede hacer otra cosa que crecer, otra cuestion es el ritmo, pero nadie duda de que mas tarde o
mas temprano se consolidara en Espafia”, asi de contundentes eran las palabras de Alfonso
Delgado, Responsable de Nuevos Negocios de Nielsen en una entrevista concedida a la
Revista Gondola Digital (2016).

De acuerdo con Puente (2016), en la actualidad, los lideres de la compra fisica en lo que a
facturacion se refiere lo son también de la compra online, ya que el e-commerce de gran
consumo estd en manos de las cadenas de distribucion tradicionales (brick&click o
click&mortar) y no de los pure players, a pesar de que éstas no acaban de impulsar este canal
de venta (Martinez, Saco y Fernandez, 2007). Por este motivo, la principal motivacién de esta
investigacion es contribuir a generar conocimiento en torno al como tienen que prepararse las

empresas del sector para dicho despegue.

En esta linea, el objetivo de la investigacion es ayudar a las empresas de gran consumo
(supermercados online, concretamente) a medir la calidad de su experiencia de compra,
siendo la principal implicacion empresarial la posibilidad de que éstas aprendan a realizar un
test de usabilidad en sus propias tiendas online. Para ello, pueden tomar como referencia el
ejemplo incluido en este articulo, donde se aplica esta técnica de investigacion de usuarios a
Ulabox, el supermercado online mas premiado en usabilidad, hecho que no impide que se
encuentren en él algunos problemas tal y como se explica a continuacién, lo que se espera que
motive al resto de empresas a realizar sus propios test. Se pretende, por tanto, reducir la
brecha existente entre investigacion académica y practica empresarial, intentando que la

investigacion ayude a mejorar la gestion de empresas en este sector.

A lo largo del tiempo, la literatura de marketing ha dedicado especial interés a la
identificacion de los elementos que influyen en el éxito de un e-commerce desde el punto de
vista del consumidor. Son varios los estudios (Blut et al., 2015; Castro-Lopez, Puente y
Vazquez-Casielles, 2017; Eroglu et al., 2001; Koernig, 2003; Puente, 2016; Rares, 2014;
Salehi, Salimi y Haque, 2013; Yoh et al., 2003) que identifican el disefio web como un factor

clave para el desarrollo de un establecimiento virtual de éxito por el hecho de poseer la



capacidad de ejercer efectos directos sobre los estados internos del consumidor, afectando a
sus actitudes y condicionando su comportamiento. Entre los aspectos que forman parte del
disefio de un sitio web, la presentacion de unos buenos contenidos, con una informacion de
calidad y una navegacion facil y atractiva se han revelado como factores importantes de la

actividad online.

El punto de venta es uno de los cuatro pilares del Marketing Mix, pero este concepto ha
evolucionado hasta transformarse en conveniencia. Las empresas ya no dicen a los usuarios
qué hay que comprar ni donde, ahora la estrategia de marketing esta centrada en el cliente y la
facilidad de compra es un elemento muy apreciado por los usuarios. No sirve de nada tener el
mejor producto al mejor precio si los usuarios no lo encuentran o son incapaces de comprarlo.
El servicio es prioritario en un e-commerce y la tecnologia es indiscutiblemente una parte
integral de la propuesta de valor, una pieza estratégicamente relevante a la hora de desarrollar

ventajas competitivas.

En esta linea, el disefio web centrado en el usuario plantea el tipo de experiencia que se
pretende que éste viva, siguiendo una méxima irrevocable: ayudarle a lograr sus objetivos.
Este tipo de disefio es fundamental en el proceso de decision de compra y la usabilidad es una
medida de la calidad de dicha experiencia. Un sitio web til, funcional y facil de utilizar deja
libre el camino para tener una buena experiencia, eliminando las distracciones problematicas
de la interfaz (Anderson, 2011).

Teniendo en cuenta lo anterior, el segundo apartado de esta investigacidn se centra en revisar
la literatura existente sobre usabilidad. En el tercero, se explica la metodologia; en el cuarto,
se analizan los resultados; en el quinto, las conclusiones e implicaciones empresariales; y en

el sexto se detallan las limitaciones del estudio y las futuras lineas de investigacion.

2. REVISION DE LA LITERATURA: LA USABILIDAD COMO MEDIDA DE LA
CALIDAD DE LA EXPERIENCIA

La intangibilidad propia del mundo online hace que los clientes no puedan tocar el producto,
por lo que no pueden estar seguros de cual es la correspondencia entre la calidad visual que

aprecian a través de sus pantallas y la calidad real (Lorenzo, 2006). Como contrapartida, las



sefiales tangibles del entorno ayudan a configurar las actitudes y los comportamientos de los
consumidores (Shostack, 1977; Zeithaml, 1988; Bitner, 1992; Baker et al., 1994). Los
aspectos relativos al disefio y la facilidad de manejo de las paginas web constituyen hoy dia
una cuestion bésica en la "tangibilizacion” de la entidad virtual y su oferta para el cliente
(Fogg et al., 2002). De hecho, la usabilidad de los sitios web deberia contemplarse como un
aspecto clave en la estrategia de marketing de las empresas que operan en la economia digital
(Flavian et al., 2004). Desde el punto de vista del usuario, un sitio web debe estar disefiado
con el objetivo de facilitar sus tareas durante la navegacion, estimular sus estados afectivos e
incrementar su intencion de compra online (Kim y Stoel, 2004). Si el usuario puede
identificar el producto facilmente y con claridad, puede desarrollar actitudes favorables hacia

el mismo y, por tanto, considerar su compra (Vazquez et al., 2009).

Flavian et al. (2004) estudiaron la influencia ejercida por la usabilidad, la satisfaccion y la
confianza del usuario sobre la lealtad al sitio web, concluyendo que la usabilidad se encuentra
positiva y directamente relacionada con el nivel de confianza y satisfaccion del cliente. La
usabilidad constituye, por tanto, un atributo muy relevante para mejorar la satisfaccion global
del cliente (Kim y Eom, 2002), que no es méas que la diferencia entre su percepcién y sus

expectativas.

En el &mbito online hay que tener en cuenta que la falta de confianza es una de las principales
barreras para el crecimiento del comercio electrénico (Yoon, 2002; Goldsmith y Flynn, 2004;
Harris y Goode, 2004; San Martin, 2004). No obstante, hay que recordar que, de acuerdo con
la investigacion de Flavian et al. (2004), a medida que aumenta el nivel de usabilidad
percibido en el sitio web se incrementa el grado de confianza de los usuarios (que depende
parcialmente del grado de satisfaccion mostrado por éstos hacia el sitio web) y, como

consecuencia de ello, aumenta su nivel de lealtad.

En la actualidad, los sitios web son s6lo herramientas: se accede a ellos con un objetivo en
mente y, si son practicos, se utilizan; pero si no, se abandonan en busca de otros mejores. Los
usuarios son extremadamente impacientes. Cada pagina debe justificar su inversion de tiempo
de forma inmediata y clara, por lo que su permanencia media es de apenas 30 segundos, a lo
gue hay que afiadir el hecho de que tras un primer abandono un sitio web solo tiene una

probabilidad del 12% de ser visitado de nuevo (Nielsen y Loranger, 2007). Un defecto de



disefio puede significar la pérdida del negocio, asi que la usabilidad es ahora mas importante

que nunca.

Aunque existen multiples variables capaces de influir en la calidad de la experiencia de los
usuarios en un sitio web, como por ejemplo la seguridad, la personalizacion o la
interactividad, entre otras (Blut et al., 2015; Castro-Ldpez, Puente y Vazquez-Casielles, 2017;
Rares, 2014; Salehi, Salimi y Haque, 2013), esta investigacion se centra Unicamente en la
usabilidad como medida de la calidad de la experiencia (Baeza-Yates et al., 2004). Tomando
como referencia los estdndares oficiales de usabilidad definidos por la Organizacion
Internacional de Estandarizacion, como la ISO 9241 - Ergonomics of human System
Interaction (ISO, 2011b), la ISO 13407 - Human centred design processes for interactive
systems (ISO, 2010), la ISO 9126 - Software engineering - Product quality (ISO, 2011a), la
ISO 14598 - Information technology - Software product evaluation (ISO, 2012), y la ISO/IEC
25000 - SQuaRE, Software, Quality Requirement Evaluation (ISO, 2014), se puede definir
usabilidad como la "medida con la que un producto se puede usar por usuarios determinados
para conseguir objetivos especificos con efectividad, eficiencia y satisfaccion en un contexto
de uso concreto” y/o como "la capacidad que tiene un producto de software para ser
entendido, aprendido, operable, atractivo para el usuario y conforme a los estandares/guias

cuando es utilizado bajo unas condiciones especificas".

En esta linea, los atributos de calidad a tener en cuenta a la hora de evaluar la usabilidad son
(Fernandez et al., 2009):

. Efectividad: exactitud e integridad con la que los usuarios alcanzan los
objetivos especificados. Implica la facilidad de aprendizaje, la ausencia de
errores del sistema y la facilidad del mismo para ser recordado.

. Eficiencia: recursos empleados en relacion con la exactitud e integridad con la
que los usuarios alcanzan los objetivos especificados.

. Satisfaccion: factor subjetivo que implica una actitud positiva en el uso de un

producto.

Junto a los estandares anteriores conviven otros no oficiales, que son los principios de
usabilidad basicos establecidos por los principales expertos del sector (Lallemand, Gronier y
Koening, 2015). En la literatura existente al respecto, se identifica a Jakob Nielsen como el

precursor de la usabilidad, y, segun este autor, hablar de usabilidad es, en definitiva, hablar de



interaccion con el usuario, por lo que los cinco principales atributos con los que se mide la

usabilidad son los que se muestran a continuacién (Nielsen, 1993; citado Baeza-Yates et al.,

2004, p.173):

Facilidad de aprendizaje: el sistema debe ser sencillo de aprender, de tal
manera que el usuario pueda comenzar rapidamente a utilizarlo (incluso la
primera vez).

Eficiencia y efectividad: debe ser facil de utilizar para que, al aprender a usarlo,
el usuario tenga un nivel de productividad alto que le permita completar tareas
especificas dentro del sitio web y conseguir asi lo que quiere a la primera.
Retencion sobre el tiempo: su uso debe ser facil de recordar, de tal forma que si
un usuario deja de utilizarlo durante un tiempo, retomar un nivel de
rendimiento aceptable (donde estaba y qué estaba haciendo) una vez que
vuelve a usar la web sea una tarea sencilla.

Tasas de error por parte de los usuarios: es fundamental que el sitio web
permita efectuar las tareas exitosamente con la mayor rapidez posible, de forma
que puedan realizarse mas tareas por unidad de tiempo o las mismas en menos
tiempo, cometiendo los minimos errores posibles. Es importante, por tanto,
controlar la frecuencia con la que los usuarios comenten errores y la gravedad
de los mismos procurando, obviamente, que el sistema tenga una baja tasa de
errores y que en el que caso de que éstos se produzcan, existan las facilidades
necesarias para proveer una solucion.

Satisfaccion subjetiva: se trata de las sensaciones personales de los usuarios al

utilizar el sistema (deseabilidad y valor afiadido).

3. METODOLOGIA

Partiendo de la premisa ya contrastada por otros investigadores de que la usabilidad, medida

de la calidad de la experiencia del usuario en un sitio web (Baeza-Yates et al., 2004), tiene

una relacién positiva y directa sobre la satisfaccion (Zeithaml et al., 1996; Kim y Eom, 2002;

Flavian et al.,

2004), y de que ésta tiene, a su vez, una relacion positiva y directa sobre la

lealtad (Reynolds y Beatty, 1999; Henning-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003; Marzo-

Navarro, 2004), el principal objetivo de esta investigacion es ayudar a las empresas de gran

consumo a medir la usabilidad de sus tiendas online, es decir, la calidad de su experiencia de

compra online.



La técnica de investigacion utilizada para ello son los test de usabilidad, una medida concreta
y objetiva de la usabilidad de un sitio web tomada a partir de la observacion sistemética de
usuarios verdaderos llevando a cabo tareas reales, con el objetivo de descubrir hasta qué punto
el sitio web cumple con los objetivos propuestos. Este tipo de prueba es muy util para detectar
los principales obstaculos de un sitio web y plantear medidas estratégicas para eliminarlos con

el fin de garantizar una mejor experiencia al usuario final.

El protocolo de trabajo seguido comienza por la definicion de los objetivos del test de
usabilidad. En este caso, la finalidad principal de realizar este tipo de prueba es analizar la
utilidad del e-commerce Ulabox.com (en su version web), con el objetivo de medir la calidad
de la experiencia de compra online. Se ha seleccionado esta empresa, que segun datos del
Registro Mercantil facturé 7,6 millones de euros en 2016 (afio en el que en el Ranking de
Empresas de la Base de Datos de INFORMA D&B S.A.U. ocupaba la posicion 135 dentro del
CNAE4711- Comercio al por menor en establecimientos no especializados, con predominio
en productos alimenticios, bebidas y tabaco, lo que la situaba por detrds de las grandes
empresas corporativas del sector como Mercadona, Carrefour y Dia, entre otras), porque es el
e-commerce de gran consumo de base alimentaria mas galardonado en los Gltimos afios en los
premios Ecommerce Awards (“Mejor web - Disefio y usabilidad” y “Mejor web del afio de
gran consumo - Plata” en 2012, “Mejor tienda online de gran consumo” en 2014 y “Mejor
Webshop Social” y “Mejor Webshop - Plata” en 2016).

Para determinar el tamafio de la muestra utilizada se han seguido las indicaciones de Nielsen
(2000 y 2006), quien aboga por realizar un andlisis cualitativo con un nimero reducido de
usuarios, en vez de uno cuantitativo, cuyo coste es muy elevado. Su reflexién se basa en los
hallazgos de Tom Landauer, quien demostré que el nimero de problemas que se encuentran
con un test de usabilidad con "n" usuarios es igual a la siguiente formula: N(1-(1-L)n) . El
resultado es una curva en la que se ve claramente que es necesario probar con un minimo de
15 usuarios para descubrir todos los problemas de usabilidad, motivo por el cual se ha

utilizado este tamafio muestral.

Definido el tamafio de la muestra, es preciso seleccionar a usuarios representativos del
publico objetivo, cuyo perfil se corresponda con el target del sitio web, ya que so6lo asi se
conseguiran datos realistas. En esta linea, aunque el tamafio de la muestra no es suficiente

para realizar un muestreo no probabilistico por cuotas, sea ha realizado un muestreo no



probabilistico por conveniencia teniendo en cuenta el perfil del comprador online de
productos de gran consumo definido por ONTSI (2017), que es muy similar al del comprador
virtual tipo definido por INE (2017), aunque con una acentuacion de todos sus rasgos y un
pequefio cambio, ya que los datos revelan un ligero predominio de las mujeres por encima de
los hombres. En definitiva, la muestra seleccionada esta compuesta por nueve mujeres y seis
hombres, de los cuales doce tienen una edad comprendida entre los 25 y los 54 afios (tres
estan dentro de la franja 25-34 afios, seis dentro de la franja 35-44 y tres dentro de la franja
45-54), siendo los tres restantes mayores de 55. Nueve poseen estudios universitarios
superiores y los seis restantes estudios secundarios o de formacion profesional. Doce son
activos ocupados (nueve trabajan por cuenta ajena y tres por cuenta propia) y tres inactivos.
En cuanto al habitat, seis residen en zonas de mas de 100.000 habitantes y el resto en ciudades

menos pobladas.

El siguiente paso es la construccion del guion de tareas y la realizacion de los test, proceso
que ha seguido la estructura propuesta por Hertzum (2016), Krug (2010) y Lallemand y
Koenig (2017). Los primeros cuatro minutos se han dedicado a la presentacion del moderador
y de la prueba, dejando claro que no se evalla a la persona, sino al sitio web, de manera que
cualquier error es bienvenido. Otro aspecto importante es solicitar al participante que exprese
en voz alta sus pensamientos, sensaciones y opiniones mientras lleva a cabo el test de
usabilidad e interactia con el sitio web, que es lo que se conoce como Protocolo de
Pensamiento Manifestado (Think-Aloud Protocol, TAP) (Lallemand y Koenig, 2017; Nielsen,
2012).

Los dos siguientes minutos se han utilizado para realizar un breve cuestionario previo al test,
cuyo objetivo es verificar el perfil del usuario. Las preguntas filtro eran: ¢a qué se dedica?,
¢que es lo que hace un dia normal?, ;cuantas horas a la semana diria que dedica
aproximadamente a utilizar Internet en el trabajo y en casa?, ¢;qué tipo de sitios web visita
cuando navega?, ;ha comprado antes en Internet?, ;cuantas veces?, ;cuando fue la ultima
vez?, ;desde qué dispositivo?, ¢qué tipo de productos?, ;cudales son, segun su experiencia, las
principales ventajas e inconvenientes del canal (en la compra general y en la de productos de
gran consumo)? Es preciso matizar que las respuestas a estas preguntas fueron espontaneas y

no sugeridas.



Durante los tres minutos siguientes, el moderador solicitaba al participante que echase un
vistazo répido a la home del sitio web e hiciera una pequefia narracion espontanea para
adentrarse mas adelante en la parte mas compleja del test. Dado que el contexto del test es,
inevitablemente, una situacion artificial, se describio al usuario el escenario de actuacion para
que todo fuese més fluido y natural, procurando involucrarle de tal manera que hiciera uso de
sus estados afectivos y cognitivos como si la compra fuera totalmente real. En este caso, el
escenario propuesto fue el siguiente: "Este fin de semana van a ir tres amigos a comer/cenar a
su casa, asi que tiene que decidir qué les va a preparar. ¢Ya lo ha pensado? [Crear lista] Pues

ahora comprelo en Ulabox.com”.

Desde ese momento y, durante aproximadamente 35 minutos se le pedia al participante que
realizara una serie de tareas concretas lo méas coherentes posible con el mundo real
(Lallemand y Koenig, 2017; Nielsen, 2014): encontrar los productos de la lista (tarea 1),
evaluar las diferentes opciones disponibles (tarea 2), seleccionar una opcion y afadirla al
carrito (tarea 3), registrarse como cliente (tarea 4) y finalizar la compra (tarea 5). Mientras, el
moderador iba anotando el nimero de intentos, de errores y de éxitos por tarea, asi como el
resto de variables relevantes de la investigacion, las cuales estan debidamente explicadas en la
tabla 1.

Por ultimo, se realizaron algunas preguntas para conocer la opinién del usuario en un
momento concreto y poder evaluar asi ciertos elementos que por sus caracteristicas no podian
testearse mediante tareas. En este caso, se utilizaron para conocer el grado de impulso
provocado por los elementos existentes en el sitio web, de manera que las preguntas
realizadas fueron las siguientes: "¢por qué ha elegido ese producto y no otro?, ¢habia
comprado antes ese producto, esa marca y/o ese formato?, ;ha visto algo en la web que le
impulsara a ello?". Tras concluir la prueba, se emplean los Gltimos cinco minutos en dar las
gracias al participante por su colaboracion y se abre la posibilidad de que éste realice alguna

pregunta.



Tabla 1. Definicion y operacionalizacion de las variables de la investigacion

Efectividad en uso: exactitud e
integridad con la que los usuarios
completan las tareas en un contexto
de uso especifico.

Eficiencia en uso: uso adecuado de
recursos por parte de los usuarios

Usabilidad (unidad de
para completar las tareas.

medida de la calidad de la
experiencia de los
usuarios en un sitio web).

Satisfaccion en uso: factor subjetivo
(sensaciones personales de los
usuarios al utilizar el sistema) que
implica una actitud positiva.

Fuente. Elaboracion propia.

Facilidad de aprendizaje: cualidad que define cémo
de intuitiva es la interaccién del usuario con la
web.

Rendimiento de las tareas.

Tasa de éxito: porcentaje de tareas que los usuarios
completan correctamente.

Facilidad de uso: capacidad de la interfaz que
permite al usuario completar las tareas
disminuyendo la cantidad de errores.

Gravedad de los errores: grado de importancia de
los problemas encontrados.

Esfuerzo cognitivo que representa para el usuario
el uso de la web.
Tiempo invertido en la realizacion de las tareas

Satisfaccion cognitiva (el usuario percibe que la
aplicacion cumple con la funcionalidad esperada).
Satisfaccion emocional (el usuario se siente atraido
mientras utiliza la web).

Satisfaccion fisica (el usuario no percibe que su
integridad fisica esta amenazada).

Satisfaccion basada en la confianza (el usuario
confia en que el funcionamiento de la aplicacion
web no perjudicara sus intereses).

Cuantitativa discreta: nimero de intentos
por accion exitosa.

Cuantitativa discreta: nimero de éxitos por
accion.
Cuantitativa continua de intervalo: tasa de
éxito = [n° éxitos + (n° éxitos
parciales*0,5)] / n° de tareas.

Cuantitativa discreta: nimero de errores por
accion.

Cualitativa ordinal: importantes (0
éxitos/accion), de mediana importancia (1
éxito/accion y >3 errores/accion) y menores
(1 éxito/accion y <3 errores/accion).
Cualitativa ordinal: nulo, minimo, medio,
alto.

Cuantitativa continua de intervalo.

Cualitativa ordinal: negativa, neutra,
positiva.



Una vez realizados los test de usabilidad, el siguiente paso es escribir un informe en el que se
analicen los principales puntos fuertes y debiles, junto a un listado exhaustivo de todos los
problemas encontrados organizados por orden decreciente de gravedad. El objetivo de los test
de usabilidad es medir la utilidad del e-commerce, es decir, su capacidad para cumplir tareas
especificas. Ahora bien, para valorar el impacto de los problemas detectados, es decir, la
dificultad que le supone al usuario superarlos, se atiende primero a dos parametros: la
facilidad de aprendizaje (evalGa el tiempo que necesita un usuario para utilizar la interfaz con
un cierto grado de eficiencia, por lo que para su medicion se contabiliza el nimero de intentos
realizados hasta cumplir satisfactoriamente una determinada tarea); y la facilidad de uso (es la
capacidad de la interfaz para permitir al usuario efectuar mas tareas por unidad de tiempo o
las mismas en menos tiempo disminuyendo la cantidad de errores, por lo que para su
medicién se contabiliza el nimero de errores por accion, entendiendo como tales las acciones
que el usuario cree que realiza correctamente cuando en realidad esta llevando a cabo otras

distintas).

Conocidos estos valores, se presta especial atencion al numero de éxitos por accion para
interrelacionar todas las variables y poder clasificar los problemas encontrados en tres grupos:
problemas muy importantes (los que impiden al usuario concluir la tarea solicitada: el nGmero
de éxitos por accion es igual a cero); problemas de mediana importancia (los que permiten la
conclusién de la tarea: el nimero de éxitos por accién es igual a uno; pero con un esfuerzo
mayor al normal y después de numerosos errores: el nimero de errores por accion es mayor
que tres); y problemas leves (los que generan dudas o confusion en los usuarios, pero
permiten realizar la tarea sin mucha demora: el nimero de éxitos por accion es igual a uno y

el nimero de errores por accion es igual 0 menor gue tres).

Por altimo, toda esta informacion se complementa con las opiniones de los usuarios extraidas
gracias al uso del Protocolo de Pensamiento Manifestado, lo que permite valorar la
apreciacion, que es la medida subjetiva de las percepciones, opiniones, sentimientos y
actitudes generadas por el sitio web en el usuario (Lallemand y Koenig, 2017; Nielsen, 2012).
A continuacion, se calcula la tasa de éxito de todos los sitios web, que hace alusion al
porcentaje de tareas que los usuarios completan correctamente. Para ello se analizan las tareas

realizadas por todos los usuarios, valorando su consecucion con una de las tres puntuaciones



posibles: F (fracaso = 0 puntos), P (éxito parcial = 0,5 puntos) y S (éxito = 1 punto). A partir
de estos datos, se aplica la siguiente formula: [S+(P*0,5)]/Ndmero de tareas (Nielsen, 2001).

4. RESULTADOS

Como se ha explicado anteriormente, todos los test comenzaron con una serie de preguntas
que ayudaron a conocer con mas detalle el perfil de los participantes. En cuanto a su opinion
sobre el comercio electronico, nueve de los cinco usuarios consideran que el precio (mas
barato) es la principal ventaja de comprar online; y seis hablan de la conveniencia y el surtido
(productos dificiles de conseguir) como elementos clave. Teniendo en cuenta el perfil
sociodemogréfico de la muestra, se puede afirmar que las personas mas mayores (45 afios o
mas) son las que valoran mas el precio y el surtido, mientras que las mujeres jovenes (25-44
afios) consideran mas importante la comodidad y la rapidez a la hora de comprar. Uno de los
usuarios también destaca como algo positivo la posibilidad de acceder a una vision 360° del

producto (més informacidn, imagenes, videos y opiniones de otros clientes).

En el lado opuesto, los inconvenientes mas notables son la imposibilidad de ver, tocar y
probar el producto (mencionada por diez usuarios) y las inseguridades en el pago (cinco
usuarios) y en las devoluciones (tres usuarios), aunque estas Ultimas son mas frecuentes en los
usuarios sin estudios universitarios. Por ultimo, cabe resefiar que cuando se les pregunta sobre
el e-commerce de gran consumo de base alimentaria, las respuestas son similares: la
conveniencia es la ventaja méas alabada (ocho usuarios) y la incertidumbre sobre la calidad de

los productos, el inconveniente mas criticado (diez usuarios).

El objetivo de un test de usabilidad es, desde un punto de vista global, medir la "utilidad" del
e-commerce prestando especial atencion a dos parametros. Respecto al primero, la "facilidad
de aprendizaje™ (nUmero de intentos necesarios para completar satisfactoriamente una tarea),
hay que decir que, tal y como se aprecia en la tabla 2, a la hora de buscar una serie de
productos (tarea 1), evaluar las diferentes alternativas (tarea 2) y afiadir al carrito las opciones
elegidas (tarea 3), tanto la "efectividad en uso” como la "eficiencia en uso™ de Ulabox son
elevadas, ya que con menos de 1,3 intentos por accion y un esfuerzo cognitivo minimo, el
usuario es capaz de completar las tareas con una precision del 90%. Una vez llenado el
carrito, cuando el usuario tiene que iniciar sesion o registrarse como nuevo cliente (tarea 4), la

situacion mejora, ya que con los mismos antecedentes (1,3 intentos por accion y un esfuerzo



cognitivo minimo), el usuario es capaz de completar la tarea con una precision mayor (96%).
Por ultimo, en el momento de finalizar el proceso de compra (tarea 5), los usuarios son
capaces de completar la tarea, con una media de 2,4 intentos y un esfuerzo cognitivo minimo,

con una precision del 94%.

Tabla 2. Resultados de los test de usabilidad segun tareas

TAREA 1 TAREA 2 TAREA 3

X S X S X S
Efectividad en uso
Aprendizaje (intentos/accion) 1,3 0,2 - - 1,1 0,1
Uso (errores/accion) 0,4 0,3 -- -- 0,1 0,3
Utilidad (éxitos/accién) 1 0 - - 1 0
Eficiencia en uso
Tasa de éxito 90% 3% -- -- 90% 20%
Tiempo invertido 26" 72" 14,3" 3,4" 4,2" 15"
Esfuerzo cognitivo minimo

X S X S

Efectividad en uso
Aprendizaje (intentos/accion) 1,3 0,3 2,4 2,1
Uso (errores/accion) 0,1 0,4 1,4 2,2
Utilidad (éxitos/accion) 1 0 1 0
Eficiencia en uso
Tasa de éxito 96% 4% 94% 3%
Tiempo invertido 53" 23,8" 42" 17,4"
Esfuerzo cognitivo minimo

Fuente. Elaboracién propia.

En cuanto al segundo parametro, la "facilidad de uso", es necesario analizar con detalle los
errores cometidos para poder jerarquizar los problemas identificados:

. Problemas importantes: muy relacionados con la "efectividad en uso”, este tipo
de obstaculos son los que impiden al usuario completar con éxito la tarea, por
lo que la variable clave a la que hay que prestar atencidon es la "utilidad"
(ndmero de éxitos por accion). En este caso, dado que su valor es siempre uno,

se puede afirmar que Ulabox no tiene ningun problema importante.



Problemas de mediana importancia: muy relacionados con la "eficiencia en
uso", este tipo de obstaculos son los que obligan al usuario a invertir una mayor
cantidad de recursos (“tiempo invertido™ y/o "esfuerzo cognitivo™) para poder
completar con éxito una tarea, lo cual se consigue tras cometer numerosos
errores (mas de tres por acciéon). En Ulabox s6lo se ha identificado un
problema de este tipo: el hecho de que la empresa no sirva productos frescos ni
refrigerados en todas sus zonas habituales de reparto (60%), lo que dificulta la
usabilidad del e-commerce y, en ocasiones, acarrea estados afectivos negativos
(frustracion) que derivan en comportamientos de abandono (skip).
Problemas leves: aunque también estan relacionados con la "eficiencia en uso",
a diferencia de los anteriores, éstos no obligan al usuario a invertir una gran
cantidad de recursos. Este tipo de obstaculos afectan a la sencillez del e-
commerce, generando dudas o confusion en los usuarios. Sin embargo, no
impiden que éstos completen con éxito la tarea (nimero de éxitos por accion
igual a uno) sin mucha demora (nimero de errores por accion igual o menor
que tres). Las dificultades que los usuarios han encontrado en Ulabox son, en
su mayoria, de este tipo:
= Tareas 1-3: los problemas encontrados son: etiquetado ambiguo (60%
de los usuarios), SERP no deseado (40%) y poca usabilidad a la hora de
deshacer una accion en el sistema de filtrado (20%). Segun esto,
Ulabox tendria que revisar que el etiquetado de sus secciones
apoyandose en los estandares del sector para asegurarse de que es
facilmente comprensible por todos usuarios. Del mismo modo, tendria
que analizar la pagina de resultados del buscador para asegurarse de
que los resultados que ofrece son los adecuados. Puede que en este
sentido sea interesante incluir en la configuracion del buscador internos
algunos sindnimos que faciliten la interpretacion de las busquedas
realizadas por los usuarios. Por Gltimo, tendria que hacer un test A/B
para optimizar el sistema de filtros, especialmente, la opcién de
eliminar algunos de los filtros aplicados.
= Tarea 4: los problemas mas comunes que han surgido en este punto del
proceso son: peticion excesiva del codigo postal (80%) y falta de
informacidn sobre el campo "contrasefia” en el formulario de registro

(60%). En el primer caso, Ulabox podria pedir este dato solo la primera



vez que el usuario intenta afiadir frescos al carrito y no todas las veces.
En el segundo caso, podria afiadir un pequefio texto explicativo junto a
este campo del formulario, de manera que el usuario sepa antes de
introducir una posible contrasefa, cuantos caracteres y de qué tipo debe
utilizar.

= Tarea 5: a la mayoria de los usuarios (80%) les parece negativo que se
incremente el importe de su pedido con los gastos de envio. Por este
motivo, seria interesante mostrar esta informacion desde el principio e
incluso incluir en el carrito un contador que indique al usuario cuanto
dinero que le falta para alcanzar el pedido minimo necesario para

beneficiarse de gastos de envio gratuitos (a partir de 59€ de compras).

Una vez examinados los aspectos mas débiles de Ulabox, es preciso prestar atencion a los
puntos fuertes identificados por los usuarios. No obstante, es necesario recordar que éstos son
cada vez mas exigentes y que, ademas de los factores motivadores (utilidad, estética y
credibilidad) que el usuario es capaz de percibir, la interfaz de cualquier e-commerce debe
contar también con una serie de factores higiénicos (funcionalidad, accesibilidad vy
encontrabilidad) que, si estan bien integrados, pasaran desapercibidos para el usuario (Hassan,
2006).

En esta linea, la satisfaccion en uso de los participantes de los test de usabilidad ha sido, en su
mayoria, neutra, lo que corrobora, por un lado, la inexistencia de problemas importantes; y,
por otro, la concepcion de que todos los elementos de una tienda online deben funcionar
correctamente sin que ello suponga una ventaja diferencial respecto a la competencia. A pesar
de esto, si se han identificado ciertos elementos de interés:
. Tarea 1: los usuarios més experimentados en el canal digital (40%)
reconocieron desde el principio el buen funcionamiento del buscador de Ulabox.
. Tarea 4: el 20% de los usuarios valoraron positivamente que el e-commerce
ofreciera la posibilidad de iniciar sesion a través de Facebook.
. Tarea 5: en esta parte del proceso, que suele ser la més critica, es en la que se
concentraron los elogios (60%). Los aspectos mas valorados fueron la existencia
de métodos de envio alternativos (eco/ahorro) y la posibilidad de dejarle un

mensaje al transportista.



5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Que la usabilidad es una importante medida de la calidad de la experiencia del usuario en un
sitio web y, por tanto, un atributo muy relevante para mejorar la satisfaccion del cliente y su
lealtad es una premisa ya contrastada en la literatura (Baeza-Yates et al., 2004; Flavian et al.,
2004; Kim y Eom, 2002; Puente, 2016; Zeithaml et al., 1996). Por tanto, y aunque existen
otras variables capaces de influir en la calidad de la experiencia (Blut et al., 2015; Castro-
Lopez, Puente y Vazquez-Casielles, 2017; Rares, 2014; Salehi, Salimi y Haque, 2013), es
preciso centrar este apartado en la principal implicacion empresarial de esta investigacion que,
como se ha comentado al principio, es reducir la brecha existente entre investigacion
académica y préctica empresarial, ayudando a los supermercados online (en general, no sélo
Ulabox) a entender la importancia de la usabilidad en la calidad de su experiencia de compra
online y proporciondndoles un protocolo de trabajo donde se explica paso a paso como
realizar un test de usabilidad para identificar las debilidades de sus tiendas online, lo que les
ayudard a estar preparados para el definitivo despegue del comercio electrénico en este sector

en Esparia.

En este sentido, tomando como referencia los estandares oficiales de usabilidad definidos por
la Organizacion Internacional de Estandarizacion (ISO 9241, ISO 13407, ISO 9126, ISO
14598 e ISO/IEC 25000), se puede definir la usabilidad como la “medida con la que un
producto se puede usar por usuarios determinados para conseguir objetivos especificos con

efectividad, eficiencia y satisfaccion en un contexto de uso concreto”.

Por tanto, el protocolo de trabajo [cuyas fases incluyen (1) la definicién de los objetivos del
test de usabilidad, (2), la seleccion de la muestra de usuarios, (3) la construccién del guion de
tareas y la realizacion de los test (presentacion del moderador y de la prueba, cuestionario
previo al test con preguntas filtro para verificar el perfil del usuario, primera toma de contacto
con el sitio web a evaluar, realizacion de las tareas del test, preguntas de cierre,
agradecimiento y despedida) y (4) elaboracion de un informe en el que se recoja un listado
exhaustivo de todos los problemas encontrados en la tienda online], esta orientado a analizar
los siguientes parametros: efectividad en uso (exactitud e integridad con la que los usuarios
completan las tareas en un contexto de uso especifico), eficiencia en uso (uso adecuado de
recursos por parte de los usuarios para completar las tareas) y satisfaccion en uso (factor

subjetivo que implica una actitud positiva).



6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La naturaleza de esta investigacion requiere el reconocimiento de ciertas limitaciones que
deben ser tenidas en cuenta a la hora de interpretar las conclusiones obtenidas. En esta linea,
hay que sefalar el tamafio muestral. Aunque éste cumple con los requisitos metodologicos de
la técnica de investigacion utilizada, la ausencia de un tamafio muestral representativo de la
poblacién impide realizar generalizaciones (tanto dentro como fuera del sector). Por tanto, la
principal linea futura de investigacion asociada pasa por complementar esta investigacion con
otras de indole cuantitativa. En este sector, el uso de muestras pequefias requiere la repeticion
de periddica de los test de usabilidad para poder contrastar los resultados y descubrir la
evolucion de los supermercados analizados. Del mismo modo, aunque esta investigacion se
centra en factores utilitarios de la calidad de la experiencia, podrian incluirse en futuras
investigaciones factores heddnicos (por ejemplo, relacionados con la oferta, la

personalizacion o la percepcion de seguridad, entre otros).
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