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1. INTRODUCCION

1. INTRODUCCION

Dentro de las opciones establecidas en el Master de Artes Visuales y
Multimedia de la Universidad Politécnica de Valencia, el Trabajo Final de
Master que se presenta, se inscribe en la modalidad de proyecto tedrico-
practico y en la linea de investigacion Estética Digital, Interaccién y
Comportamientos, participando su contenido de las sub-lineas
Interaccién Humano Computadora e Interfaz Grafico de Usuario.

El presente documento se basa en un estudio de Usabilidad, y
Experiencia de Usuario (UX) con el fin de recopilar suficiente informacion
para realizar un prototipo web de compra-venta de cajas de frutas y
verduras ecologicas facil de usar, que ademas aporte informacion sobre
los productos y sobre los temas relacionados con la produccién ecolégica.

Para la creacion del prototipo basado en la Experiencia de Usuario, ha
sido necesario situarse en el contexto actual del mercado ecoldgico,
estudiar el perfil del consumidor, e indagar hallazgos positivos y negativos
de algunas paginas web de la competencia.

1.1. MOTIVACIONES Y REFLEXIONES
1. Contribuir en el bien comun mediante el consumo ecolégico

Sin duda, vivimos una crisis econdmica pero sobre todo una crisis de
valores, una crisis democratica y una crisis del sentido de la vida. Ante la
situacion social de crisis econdmica, politica y humanista en la que nos
encontramos, hay un sector de la poblacién que se enfrenta a la sociedad
actual mediante nuevos modelos sociales o a través de proyectos y retos
que pretenden conseguir un desarrollo socioeconémico compatible con el
medio ambiente.

Un ejemplo de propuesta de cambio social, es la Economia del Bien
Comun, proyecto promovido por Christian Felber' que defiende un orden

Christian Felber, es un profesor universitario de economia austriaco; bailarin, escritor y
divulgador en materias de economia y sociologia. Es especialista en economia sostenible y
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1. INTRODUCCION

econdmico alternativo, crear una economia en sintonia con los valores,

con las necesidades de los seres humanos y con el objetivo de la

actividad econdmica de las constituciones.

Sin embargo, a pesar de que las constituciones defienden que el dinero

es el medio de la actividad economica pero el objetivo es el bien comun,

hoy en dia nos encontramos con varias contradicciones que Christian

expuso durante su intervencion en el foro Enciende La Tierra®:

Ninguna constitucion dice que el crecimiento del capital o el
beneficio de una empresa deba ser el objetivo de la actividad

econdmica.

Los valores negativos de los mercados capitalistas globalizados
(egoismo, desconsideracion, irresponsabilidad...) y los valores
positivos de las relaciones humanas cotidianas (sinceridad,
honestidad, crear confianza, empatia, respeto, tolerancia,
cooperacion, solidaridad, compartir...) son opuestos. La economia
basada en los valores de la sociedad deberia llevar al éxito a la
empresa y no los falsos comportamientos y las estrategias

destructivas.

El afan de lucro deberia ser sustituido por la contribucién al bien

comun y la competencia por la cooperacion.

El éxito empresarial y econdmico se mide por el Producto Interno
Bruto (PIB), utiliza el dinero como unidad de medicion, cuando
seria mas razonable medir el éxito por la consecucion de los

objetivos.

alternativas para los mercados financieros. Ha desarrollado un nuevo modelo internacional
economico denominado Economia del bien comun. Es miembro fundador del movimiento de
justicia global Attac en Austria e iniciador de la denominada Banca democratica.

2 Enciende La Tierra Foro organizado por la Fundacién CajaCanarias [Consulta: Julio de 2013]
[Online]http://www.cajacanarias.com/microsites/la-
tierra/foro2013/interior.php?accion=foro_introduccion
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1. INTRODUCCION

De hecho, el proyecto pretende incentivar los valores del bien comun
(ecoldgica, cooperacién, honestidad, crear confianza...) mediante un
servicio que aporta salud y bienestar, cuyo objetivo es beneficiar a todas
las partes implicadas (productor, distribuidor, consumidor) y al

medioambiente.

2. Disenar una plataforma web que sirva de enlace entre dos
realidades muy distintas, la del payés o productor y la del urbanita o
consumidor, con el fin de favorecer su cooperacién y conocimiento

del medio

Si analizamos el contexto de los dos actores principales de la compra-
venta de productos ecoldgicos, payés (productor) y urbanita (consumidor),
del area de Barcelona, escenario en el que nos centramos, nos

encontramos con situaciones muy distintas.

Por un lado, el urbanita se enfrenta al estresante modo de vida de la gran
ciudad y a la saturacion de informacion que se encuentra en Internet,
factores que transforman al usuario en una persona cada vez mas
selectiva y exigente. Este perfil de usuario reclama sites con las
siguientes caracteristicas: informacion de calidad, facil uso y adaptables a
diferentes dispositivos (Iphone, Tablet, Android).

Por el otro lado, los payeses confian en Internet como un buen canal de
venta pero generalmente no tienen un perfil técnico y muchos de ellos no
disponen de tiempo ni de un gran capital para lanzar su negocio en
Internet. Por ello, muchos de estos cooperan con distribuidores que se
dedican a la venta o hacen su pagina web sin realizar un estudio previo

de las necesidades de los compradores.

Por tanto, informar a los payeses de las necesidades del consumidor para
que se adapten mas a sus habitos y hacer al urbanita mas consciente de
los problemas del campo y del valor de los productos para su salud y el
cuidado del medioambiente, son factores relevantes para el crecimiento

del consumo ecoldgico. Por este motivo, a través de la web se pretende
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1. INTRODUCCION

ofrecer al usuario informacién de calidad sobre distintos aspectos de la
produccion ecologica, como por ejemplo: recomendaciones de la
temporada, detalles del producto, payeses qué los elaboran, etc.

1.2. OBJETIVOS

El objetivo de este Trabajo Final de Master es elaborar un prototipo de
pagina web de compra-venta de eco-cestas de frutas y verduras y otros
productos ecoldgicos centrado en las necesidades y motivaciones del
usuario. Aunque, a largo plazo, el objetivo es difundir los beneficios del
consumo de productos ecolégicos de proximidad para favorecer el bien

comun.

Para conseguirlo, son claves las intervenciones de los usuarios y expertos
de este sector durante el desarrollo del disefio para considerar, no solo el
conjunto de caracteristicas y funciones del producto, sino también los
usos, necesidades y percepciones de los usuarios finales.

A continuacion se muestran los distintos puntos que se pretenden

conseguir con la web:

* Proporcionar a la gran ciudad frutas y verduras ecologicas de
proximidad y recién recolectadas mediante el uso de Internet

como canal de venta.

* Realizar un prototipo web facil de usar mediante el analisis de
las necesidades de los usuarios.

* Aproximar al urbanita a la realidad del campo mediante

comunicados informativos de los ultimos sucesos.

* Informar al consumidor de las etapas de produccidon y
recoleccion de las frutas y verduras como método de
aprendizaje.
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1. INTRODUCCION

* Transmitir seguridad y confianza al consumidor ofreciéndole

informacion semanal sobre los productos que va a consumir.

* Concienciar a la poblaciéon de los beneficios del consumo
ecologico con el fin de favorecer el crecimiento del mercado del
sector agricola ecologico.

* Facilitar la portabilidad mediante Responsive Design.

1.3. METODOLOGIA

Mediante el estudio UX® se pretende realizar una web para la distribucion

de agricultura ecoldgica, centrada en las necesidades reales de los

usuarios implicados. Gracias al marco teodrico, nos aproximaremos a la

situacion del mercado agricola y detectaremos los principales actores

involucrados en este sector, determinando asi los perfiles de usuario

potenciales.

En primer lugar, para situarnos en el contexto del mercado
ecolégico, analizaremos Internet como canal de ventas vy
distribucion, valoraremos la evolucidon del mercado ecoldgico y
algunas propuestas innovadoras relacionado con del ambito
agricola.

En segundo lugar, profundizaremos en los aspectos tedricos sobre
el Disefio Centrado en el Usuario y la Experiencia de Usuario, asi
como las técnicas que se emplean.

A continuacion se presenta un estudio del perfil del productor, del
consumidor ecologico y del comprador online. Se presentan los
principales actores involucrados en este sector para el marco
practico definir el perfil del usuario de muestra para el Test de

Tareas.

% Experiencia de Usuario
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1. INTRODUCCION

* En cuanto al marco practico, se establece una breve valoracion de
la competencia, se elabora el Plan de Test y se define el perfil de
usuario.

* En la segunda fase de la practica se elabora el prototipo a testear,
se realiza el test y mediante el analisis se extraen las conclusiones

del prototipo.
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2. MARCO TEORICO

2. MARCO TEORICO. CONTEXTUALIZACION DEL PROYECTO

Una vez vistos los aspectos generales, vamos a estudiar mas
detenidamente aspectos sobre el mercado de la agricultura ecoldgica.
Primero veremos el mercado de la agricultura ecoldgica y otros sectores
innovadores relacionados con la agricultura. En segundo lugar,
investigaremos sobre el disefio centrado en el usuario, el perfil de los
actores que participan en el estudio del prototipo y algunas de las
ventajas del disefio adaptable y del "Open Source".

2.1. CONTEXTO, MERCADO Y SECTORES INNOVADORES

2.1.1. Compra online-offline. Internet como canal de ventas e

interaccion

Internet ha permitido acotar distancias y un ejemplo de ello son algunos
productores que han decidido tomar las riendas de su negocio
aprovechando nuevos canales como Internet para llegar directamente a
los consumidores sin necesidad de pasar por las cadenas de distribucion
que en muchas ocasiones ahogan sus beneficios. Internet ha sido
decisivo, pero en conjuncion con una nueva mentalidad que busca lo
natural, lo organico como simbolo de salud, cuidado y autoestima. Una
mentalidad que valora y aprecia conocer el origen y el tratamiento de los
alimentos que consume ademas del productor, del cual se valora su trato

cercano y de confianza.

Debido a la situacién econdmica actual que conlleva a la reduccion del
poder adquisitivo de los consumidores, son necesarios nuevos canales de
distribucion. Con la expresion “canales alimentarios cortos” o “cadena
corta de suministro” (CCS), por lo general, se describen a un conjunto de
actividades de venta y de mercado basadas en la relacion directa entre
los productores y los consumidores. De esta forma, se pretende reducir el

numero de intermediarios y los costes de transaccion que implican.
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2. MARCO TEORICO

Segun el suplemento de la Guia para constituir, gestionar y promover
estrategias de canales cortos en el sector de la produccién ecoldgica®, en
el afo 2001 aproximadamente, aparecio el fendmeno de Ia
‘convencionalizacion” de la agricultura ecoldgica que llevo a los pequefios
productores a sufrir el poder de negociacion de la distribucion moderna y
a los consumidores a perder la informacién sobre el origen y la calidad de
los productos ecoldgicos. Mediante la agricultura ecoldgica, se pretende
conseguir un modelo que garantice el desarrollo rural y que garantice una
alimentacion justa, segura y con sabor. Hay que recalcar que, segun la
Comisién Europea, la Agricultura Ecoldgica es “el método mas relevante
para obtener productos ambientemente sostenibles de alta calidad” —
Reg.CE.843/2007.

En esta guia*, se pueden ver claramente cuales son las ventajas y los

puntos criticos mas importantes de esta cadena corta de suministro:
1. Ventajas:

* Productos locales y frescos a bajo precio.
* La oportunidad de tener una eleccion ética.
* Establecimiento de nuevas relaciones humanas y amistades.

* Contaminacion baja (debido al menor uso de insumos logisticos).
2. Puntos criticos:

* El tiempo, la localizacion y la estacionalidad: la coordinaciéon entre
agricultores, consumidores y necesidades colectivas.

* Agrupacion de una variedad de elevada calidad.

* Reglas claras y viables.

* Un gerente de mercado motivado y capacitado.

* Recursos humanos motivados y capacitados.

4 Cuaderno de Resumenes del | Encuentro estatal de Grupos de Consumo de productos
agroecoldgicos del Proyecto Biolmed. Guia para constituir, gestionar y promover estrategias de
canales cortos en el sector de la produccion ecolégica. [Consulta: Junio de 2013] [Online]
http://www.agroecologia.net/recursos/eventos/2011/autonomicos/encuentro-consumidores-
benetusser/Cuaderno%20de%20Resumenes.pdf
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2. MARCO TEORICO

* Ser capaz de involucrar a los agricultores.
* Un plan de comercializacion adecuado.
* Financiacion disponible adecuada.

* Seguimiento constante.

Para combatir este fendbmeno aparecen las cadenas cortas de suministro
que ofrecen a los productores y consumidores reducir los costes de

transaccion vendiendo los productos a través de:

* Venta en la finca/granja.
* Ferias de agricultores locales.
* Organizaciones de compras en grupo.

* Internet.
A continuacion vamos a ver un breve resumen los tipos de compra offline:
1. Venta directa en la finca/granja

La venta directa es la forma mas sencilla para impulsar una estrategia en
la cadena corta de suministro pero hay que tener en cuenta que este tipo
de mercado proporciona una solucion localista. Aun y asi, resulta eficaz
para que productores menores, que no pueden acceder a otros canales

comerciales, ya que les proporciona una salida a su produccion.
2. Mercados o Ferias locales

Los Mercados o Ferias locales de agricultores son pequefias ferias o
mercadillos organizados por los productores locales. Los lugares donde
se organizan deben ser los mismos donde tienen lugar los mercadillos
locales convencionales o cualquier otro espacio publico, generalmente,

frecuentados por la poblacién.

Para la organizacion de mercados o ferias locales, es necesario

considerar los siguientes costes” :

5 Cuaderno de Resumenes del | Encuentro estatal de Grupos de Consumo de productos
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2. MARCO TEORICO

* Pequeio pabellon donde puedan exponer sus productos los
participantes (alquiler o compra).

* Costes de energia.

* Tasas por ocupacion de espacios publicos.

* Materiales para catas en el lugar.

*  Promocion.

* Trabajadores, tanto eventuales como ocasionales.
3. Organizaciones de compras en grupo

Una organizaciéon de consumo de Compra Comun, es un colectivo o
grupo de personas, constituidas o no en Asociacion o Cooperativa, que
compra directamente a los productores y que se ha podido originar por

diferentes razones °

* Ahorran dinero en la compra, tanto por la ausencia de
intermediarios, como por la reduccion de costes en el volumen de
compra.

* Son la opcidon de un modelo alternativo de consumo.

* EIl grupo ayuda a no sentirse solos y a compartir experiencias y
opciones.

* Generalmente el trabajo de estas organizaciones es con pequefios
agricultores ecologicos locales, respetuosos con el medio ambiente,
reduciendo asi el transporte y favoreciendo la pequefia produccion
como contrapartida a la gran distribucion.

Sin embargo, el método de compra online de las nuevas cadenas cortas
de suministro para reducir los costes, es Internet, y a pesar de que la
mayoria de los operadores de la agricultura ecoloégica destinan su

producto a la exportacion, cada vez son mas los que se atreven a utilizar

agroecoldgicos del Proyecto Biolmed. Guia para constituir, gestionar y promover estrategias de
canales cortos en el sector de la produccion ecolégica. [Consulta: Junio de 2013] [Online]
http://www.agroecologia.net/recursos/eventos/2011/autonomicos/encuentro-consumidores-
benetusser/Cuaderno%20de%20Resumenes.pdf
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2. MARCO TEORICO

Internet como canal de venta para proveer a los consumidores

individuales mediante repartos a domicilio o puntos de encuentro.

Segun un articulo publicado por Jordi Valles en Enero de 2011° Jla
proliferacion de Internet ha producido cambios en los canales de
distribucion tradicionales, por lo que el fendmeno de la intermediacién y
su evolucion, se debe tener en cuenta a la hora de decidir qué tipo de
negocio iniciar y la estrategia empresarial a seguir.

Los intermediarios aparecen cuando los fabricantes, para distribuir sus
productos a los compradores, lo consiguen de forma mas eficaz con
personas u organizaciones que realizan funciones para facilitar la
distribucion 'y comercializacion del producto. La existencia de

intermediarios aporta las siguientes ventajas:

1. Para los consumidores supone un esfuerzo acudir directamente al
fabricante. Gracias a los intermediarios, tienen en un mismo punto
de venta, mas variedad de productos que, en algunos casos, les
permite comparar las ofertas y les ayuda a evaluarlas.

2. A los intermediarios les pueden llegar grandes lotes y ellos tienen
la capacidad de transformarlos en lotes mas pequefios. De esta

forma, se acercan mas a las necesidades de los compradores.

3. Un intermediario, al dedicarse exclusivamente a ello, siempre
realizara mejor las funciones que si las tuviera que realizar el
mismo fabricante. Aunque hay que tener en cuenta que el
fabricante pierde cierto control sobre los procesos de distribucion y

comercializacién de su producto.

4. Es una forma de reducir costes unitarios mediante economias de

escala y amplio alcance.

6 Valles, J. Inicia tu negocio en Internet. La distribucion y el comercio electronico (12 parte).
[Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://novmarketing.wordpress.com/2011/01/28/intermediacion-desintermediacion-y-
reintermediacion-del-comercio-electronico/
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2. MARCO TEORICO

Pero gracias a las nuevas Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC), los canales de distribucion han cambiado hasta
llegar al punto de plantearse si la figura de un intermediario es necesaria.
Internet facilita una distribucibn mayor que la que facilitaban los
intermediarios tradicionales e incluso permite aplicar un precio mas bajo
gracias al ahorro que supone. Internet permite que un fabricante pueda
asumir las funciones del intermediario teniendo en cuenta que sigue
dependiendo de otras empresas para almacenar el producto y
transportarlo a donde sea necesario. Esto no implica la desaparicién total

de la figura del intermediario. Los motivos son:

1. Para facilitar la distribucion y aportar eficiencia, es necesaria la

existencia de un intermediario gracias a su especializacion.

2. La no existencia de intermediarios, implicaria a las empresas tener
que asumir y desarrollar sus funciones o tener que contratar a otras

personas u organizaciones para realizarlas.

Para proceder a las compras online interviene el comercio electronico (e-
commerce), la compra-venta de productos o servicios a través de medios
electronicos. Antes se aplicaba este término a la realizacion de
transacciones mediante medios electronicos como la mensajeria
instantanea o e-mail. Hoy en dia, debido al gran uso y a la gran
importancia de Internet, este término hace referencia principalmente a la

compra-venta de bienes y servicios a través de Internet.

Segun un articulo publicado en La Vanguardia en Abril de 2012 por Oscar
Maronda " “El e-commerce crece. Las compras en Internet ganan cada
vez mas usuarios. Nuevos emprendedores y comercios tradicionales
entran en la red. Pero triunfar no es facil. Hay que sorprender a los
clientes con experiencias y emociones, y se ha de ofrecer un servicio de

atencion excelente, invirtiendo recursos en las redes sociales y en las

! Extraido de: [Consulta: Junio de 2013]
http://epaper.lavanguardia.com/epaper/viewer.aspx
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nuevas tecnologias.” Aun y asi, es muy importante tener en cuenta que,
uno de los grandes inconvenientes del comercio electronico es que no
existe una férmula que sirva para todas las empresas que quieran

competir en este sector.

Para descubrir cuales son las formas de pago mas habituales en Internet
y cuales son sus ventajas e inconvenientes, se ha consultado el Libro
Blanco del Comercio Electrénico 8 el cual tiene el apoyo del Ministerio de
Industria, Energia y Turismo.

La cantidad de operaciones electronicas que se realizan a través de
Internet, ha ido en aumento en los ultimos anos. Anteriormente, hemos
visto que una de las desventajas de Internet como canal de distribucion
para los consumidores es la desconfianza de los compradores en base a
los medios de pagos electronicos. Gracias a que esta desconfianza ha ido
en descenso y gracias a que aumenta la consolidacion de Internet como
canal de distribucion, las cifras de negocio que genera el comercio

electréonico aumentan constantemente.

Todas las formas de pago posibles que se pueden realizar en el contexto

del comercio electronico se agrupan en:
1. Métodos offline

Son aquellos métodos en los cuales el pago no se efectua durante la
realizacion de la compra, sino que se realiza a posteriori o de forma
diferida. Para los compradores, estos métodos de pago son los mas
seguros ya que no existe la transmision de datos bancarios a través de
Internet. Aun y asi, hay que tener en cuenta que, en algunas de estas
formas de pago, el riesgo lo asume mas el vendedor que el comprador
dado el hecho que el vendedor no puede acreditar la identidad del
comprador y por lo tanto, en caso de fraude y posterior rechazo de la
operacién por parte del comprador, es el vendedor el que asume las

8 Adigital. Libro Blanco del Comercio Electronico. [Consulta: Agosto 2013] [Online]
http://libroblanco.adigital.org//descarga.html
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responsabilidades, es decir, es el vendedor él que tiene que soportar los

costes. Dentro de los métodos offline encontramos:

Contra reembolso: Este método lo podemos considerar como el
método de pago mas seguro para el comprador ya que éste paga
por su compra en el momento de recibirla, pudiendo comprobar
qué lo que ha recibido cumple sus expectativas. Es la empresa de
transporte quien cobra al comprador y después abona el importe al
vendedor. Este método ha sido el preferido por parte de los
compradores en los ultimos afos, aunque esta tendencia esta
cambiando debido al aumento de confianza por parte de los
compradores hacia los métodos de pago online. Este método
supone muchos inconvenientes para el vendedor ya que aumenta
los costes de sus productos, se demora el pago y aumenta el
porcentaje de devoluciones si el comprador cambia de opinion en

el momento de la recepcion de los productos adquiridos.

Transferencia bancaria: Este método de pago consiste en que el
comprador da instrucciones a su entidad bancaria para que realice
un pago desde su cuenta a otra cuenta que previamente le ha
tenido que indicar el vendedor. Después de esta transferencia, se
gestionara su pedido. Esto supone que el comprador tiene que
tener completa confianza con el vendedor para aceptar este
meétodo de pago. Como ventaja, podemos decir que este método
supone un bajo coste. Como inconvenientes, podemos decir que
supone un retraso en la gestion del pedido ya que el vendedor no
enviara el paquete hasta que le haya llegado el pago de su cliente.

Domiciliacién bancaria: Este método es el menos frecuente. Solo
se recomienda su uso en caso de compras habituales y/o
periddicas. Consiste en que el comprado le facilita al vendedor su
numero de cuenta bancaria para que éste le realice los cobros
oportunos. De entre las ventajas e inconvenientes que supone para

ambos destacamos: la automatizacion del proceso de cobro
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periodico que supone una ventaja para el vendedor pero a su vez
es una desventaja para el comprador ya que, al no tener que
realizar ninguna tarea, puede perder el control de sus pagos.
Ademas, es un gran riesgo para el vendedor ya que el recibo
puede ser devuelto después de ser cobrado en un plazo de 58
dias.

2. Métodos online

Son aquellos métodos en los cuales el pago se realiza en el mismo

momento de la realizaciéon de la compra mediante conexidon directa a

través de una pasarela de pago o similar. Se considera que, si se desean

realizar operaciones en el comercio electronico, se tiene que ofrecer al

comprador el mayor abanico posible de opciones donde escoger. A

diferencia de los métodos offline, de esta forma, los vendedores ganan

seguridad en las transacciones ya que se elimina la posibilidad de

rechazo de la transaccién por parte del comprador. Dentro de los métodos

online encontramos:

Tarjeta de crédito (TPV virtual): Debido al uso generalizado de
las tarjetas de crédito por parte de los compradores, este es el
sistema de pago electronico mas comun. El comprador debe
introducir los datos identificativos de su tarjeta como la fecha de
caducidad y el codigo de validacion. Hay que tener en cuenta que
esto no implica que el vendedor conozca estos datos, ya que esta
transaccion se realiza a través de los servidores seguros del
banco. Este es un sistema gratuito para el comprador pero no para
el vendedor al cual le cobran una ‘tasa de intercambio’ y también

tiene que pagar por una ‘tasa de descuento’.

PayPal: Es uno de los sistemas de pago online relativamente mas
recientes dentro del marco del comercio electrénico. Este método
de pago, propiedad de la empresa norteamericana eBay, consiste
en la recepcion y envio de dinero en Internet de forma rapida y
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segura entre el comprador y el vendedor. Para ello se tiene la
posibilidad de realizar un registro gratuito desde su web
www.paypal.es y obtener servicios como suscripcidn a pagos
periodicos, realizar el pago desde una cuenta bancaria, o incluso
que el dinero se deposite en la propia cuenta de PayPal. Este tipo
de pago tiene un pequefio coste también en forma de cobro de
comision. Tal y como indican en su pagina web, el sistema PayPal
es muy seguro ya que almacenan la informacion del comprador
protegida con sistemas de seguridad y de prevencion de fraudes
lideres en el mercado. Hay que destacar que el comprador no lo
tiene que indicar al vendedor sus datos financieros. Para realizar el
pago, el comprador solo tiene que introducir su direccién de correo

electronico y una contrasefa.

2.1.2. Agricultura ecolégica como sector en expansion

Segun el documento Conoce y vive la Agricultura Ecologica publicado por
Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y Marino ?, “los
consumidores espafioles llenan cada vez con mas frecuencia su cesta de
la compra con los alimentos y bebidas elaborados en el marco de la
produccion ecologica.” Y define a la produccién ecolégica como “un
sistema de produccion agraria que nos ofrece alimentos de gran calidad y
saludables, al tiempo que contribuye a la diversidad biologica y a la
preservacion de las especies y los habitats naturales de nuestro mundo
rural.” Para ello, este sistema de produccion se basa en una serie de
objetivos y principios, asi como en unas practicas de cultivo y manejo
comunes disefiadas para minimizar el impacto humano en el medio
ambiente y en los animales. Los principios de la produccion ecolégica

son:

o Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino. Conoce y vive la Agricultura Ecoldgica.
[Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www.alimentacion.es/imagenes/es/folleto_Agricultura_Ecologica_tcm5-38375.pdf
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* Promueve la rotacion de los cultivos.
* Procura el aprovechamiento “local” de los recursos.

* Persigue la seleccidon de especies vegetales y animales resistentes
a enfermedades y adaptadas a las condiciones locales.

* Promociona la cria de ganado en zonas al aire libre y con

alimentacion ecoldgica.

* Favorece el uso de practicas apropiadas para la cria de diferentes

especies de ganado.

* Limita el uso de pesticidas y fertilizantes, antibioticos para el
ganado, aditivos y coadyuvantes en alimentos y otros insumos.

* Prohibe el uso de organismos modificados genéticamente.

Por tanto, las ventajas de los productos ecolégicos que favorecen su

coNsSumo son:
1. La calidad

Tal y como indica la Comisién Europea en su pagina web', la agricultura
ecologica es un sistema de produccién agricola que proporciona al
consumidor, alimentos frescos, sabrosos y auténticos al tiempo que
respeta los ciclos vitales de los sistemas naturales.

Es un sector que transmite confianza y seguridad al consumidor porque
estd sometido a controles (realizados por entidades de certificacion
autorizadas y supervisadas por la Administracion que garantiza el
cumplimiento de su normativa) que garantizan el cumplimiento del
Reglamento de la UE (recoge las exigencias en materia de produccion
vegetal, animal, asi como de inspeccion, certificacion y etiquetado) y la

normativa alimentaria del pais.

1% Comision Europea [Consulta: Julio de 2013] [Onling]
http://ec.europa.eu/agriculture/organic/organic-farming/what-organic_es
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Para identificar estos alimentos, la Union Europea se ha reservado en
exclusiva los términos “Ecologico” (ECO), “Biologico” (BIO) y “Organico”,
que van acompafados del logotipo que identifica la entidad de control que
certifica el producto y del logotipo que confirma que el producto se ha
elaborado atendiendo al Reglamento marco de la UE para la produccidon
ecologica (acompanado del cédigo de la entidad de control que certifica el
producto).

2. Factor medioambiental

Utiliza métodos de produccion que cumplen un importante papel en la
potenciacion de la fertilidad del suelo y la generacion de biodiversidad, la
reduccion de la contaminacion de origen agrario, y la conservacion del

paisaje, asi como la mitigacion del cambio climatico.
3. La salud

Las principales motivaciones que impulsan a los consumidores a adquirir
alimentos ecologicos, son las relativas a la salud, y la preocupacién por el
medio ambiente. Por tanto, gracias a un contexto en el que la
preocupacion por la salud se ha convertido en una de las principales
motivaciones de compra, los alimentos ecoldgicos se posicionan como

uno de los productos idoneos para satisfacer esa demanda.

Asi que, ya sea por la salud, por la calidad o por el respeto al
medioambiente, el sector de compra-venta de agricultura ecologica va en

aumento en Espafia, de hecho, segun el informe realizado por la
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1M «

consultoria Everis ' “El mercado de productos ecoldgicos crecera un

12% anual hasta el 2020”. Este informe también recalca el crecimiento
exponencial de la demanda de estos productos e indica que, el mercado
ecologico en Espanfa, ha crecido a un ritmo del 25% superando la media
de crecimiento de la Unién Europea.

llustracion 1: Crecimiento del mercado ecolégico
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Segun este informe, las frutas y verduras son las categorias ecoldgicas
por excelencia y los lacteos tienen una fuerte presencia en el mercado

europeo. En el siguiente grafico se muestran los datos de algunos paises:

"Everis [Consulta: Agosto de 2013] [Online]

http://www.everis.com/spain/es-ES/sala-de-prensa/noticias/Paginas/everis-mercado-
ecologico.aspx

http://www.everis.com/spain/WCLibraryRepository/infografia_ecologica.pdf

http://www.everis.com/spain/SiteCollectionDocuments/Estudio%20everis _Situaci%C3%B3n%20act
ual%20y%20potencial%20del%20mercado%20ECO.pdf
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llustraciéon 2: Consumo por categoria en diferentes paises

35
30
25
20
15
10
5 U
0 Alimenta
Verdura/| Carne/ A . . Cereale
fruta | pescado Huevos | Lacteos | Bebidas lclon. s Otros
infantil
HEspafa 26 18 10 9 8 3 0 22
B Dinamarca 23 6 6 32 0 0 15 18
¥ Alemania 23 21 10 20 5 0 16 5
" talia 25 0 8 18 10 5 19 15
Francia 17 13 6 15 15 0 10 24
Reino Unido 23 7 3 31 8 8 3 17

Segun los datos publicado por el MAGRAMA' |a superficie dedicada a la
produccion de alimentos ecoldgicos en Espafia vuelve a incrementarse en
2011 (+11,76%), lo que sitia a Espana, por cuarto afio consecutivo, en
cabeza de este sistema de produccion. La superficie inscrita en 2011 ha
sido de 1.845.039 hectareas, frente a las 1.650.866 has dedicadas en
2010.

12 \JAGRAMA [Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www.magrama.gob.es/imagenes/ca/Actualizaci%C3%B3on%20Caracterizaci%C3%B3n%20
Sector%20P.%20Ecol%C3%B3gica-Sept.2012-Informe%20Final%20definitivo%20-Web-
.20.11.12_tcm8-232360.pdf
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llustracion 3: Magnitudes basicas del crecimiento de la superficie
ecolégica’

Crecimiento de la superficie ecolégica por ainos

H Superficie ecologica inscrita  ® Superficie promedio por productor (Has)

1845,04
1602,87

807,57

380,92

4,23 12,23 24,08 23,11 28,44 51,46 63,38 57,29

1991 1995 2000 2005 2009 201

Crecimiento del niumero de productores/operadores

B N° operadores

E N° productores ecolégicos (actividad agricola, ganadera, de acuicultura o de

helicicultura) 36.364

306 346 1.233.042

1991 1995 2000 2005 2009 201

13 Fuente: Elaboracion PRODESCON, S.A. a partir de datos MAGRAMA
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ANOS D

1.991 1.995 2.000 2.005 2.009 2011
Superficie ecolégica inscrita (000 Has) 4,23 2408 | 380,92 | 807,57 | 1602,87 | 184504
Namero total de operadores (criterio actividad) 396 1.233 14.060 17.508 27.756 36.364
Nimero total de productores ecoldgicos {*) 346 1.042 | 13.394 | 15693 | 25291 | 32206
Superficie promedio por productor (Has) (*) 12,23 23,11 28,44 51,46 63,38 57,29

Fuente: Elaboracion PRODESCON, S.A. a partir de datos MAGRAMA

ratio superficie/preductor.

{*) En productores se incluyen los que desarrollan actividad agricola, ganadera, de acuicultura o de helicicultura. Y ello afecta también al

El olivar se mantiene como uno de los mas importantes cultivos

ecoldgicos, por superficie inscrita, ademas de cereales, frutos secos, vid,

forrajes cosechados en verde, legumbres y hortofruticolas frescas. Los 10

cultivos principales mas los prados y pastos permanentes, conjuntamente

representan mas del 82% de toda la superficie ecoldgica inscrita en

Espana.

llustracion 4: Principales sectores ecoldgicos por superficie inscrita

PRINCIPALES SECTORES ECOLOGICOS SUSEREICE ROCRITA (Mo}
Afio 2009 Afi0o 2011 | A2011/2009
1. Cereales 183.458 178.061 -2,9%
2. Olivar 127.040 168.620 32,7%
3. Frutos secos 87.336 96.990 11,1%
4. Vifiedo 53.959 79.016 46.4%
5. Cultivos forrajeros cosechadoes en verde 10.078 44.359 340,2%
| 6. Legumbres secas 20.585 36.090 75,3%
7. Frutales y citricos 10.062 10.865 8,0%
8. Hortalizas frescas y tubérculos 7.267 11.717 61,2%
9. Plantas aromaticas y medicinales 13.025 10.935 -16,0%
10. Cultivos industriales 7.744 9.508 27,9%
TOTAL 10 CULTIVOS PRINCIPALES 520.554 646.561 24,2%
% s/ TOTAL SUPERFICIE ECOLOGICA INSCRITA 32,5% 35,0%
11. Prados y pastos permanentes 717.555 869.427 21,2%
% s/ TOTAL SUPERFICIE ECOLOGICA INSCRITA 44,8% 47,1%
Fuente: Elaboracion PRODESCON a partir de datos MAGRAMA

Segun los resultados, Andalucia sigue siendo la Comunidad Auténoma

con mayor peso y actividad en la produccién ecoldgica espafola (y
europea, también), muy por delante del resto de CCAA espafolas:
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llustracién 5: Porcentaje de la superficie inscrita por CCAA

¥ Andalucia
Castilla La Mancha
Catalufa

= Extremadura

= Navarra

C.Valenciana

Aragén

17%

Region de Murcia

Resto de CCAA

2.1.3. Otros sectores innovadores del sector primario

agroalimentario

Actualmente, muchos de los ambitos de actuacidn relacionados con los
métodos de producciéon de la agricultura, participan en la disciplina
“Control y tratamiento de emisiones a la atmosfera” de las ciencias
ambientales ™. Algunos proyectos innovadoras que se preocupan por
reducir la emisién de gases que afectan al efecto invernadero son las

siguientes:

* A nivel de consumo, el proyecto LiveWell for LIFE' demuestra

como las dietas saludables bajas en carbono pueden ayudar a

14 Las ciencias ambientales son una disciplina cientifica cuyo principal objetivo es buscar y
conocer las relaciones que mantiene el ser humano consigo mismo y con la naturaleza. Implica un
area de estudio multidisciplinario que abarca distintos elementos como el estudio de problemas
ambientales y la propuesta de modelos para el desarrollo sostenible.

15 LifeWell for Life. Proyecto que analiza la salud, la nutricidn, el carbon y la accesibilidad y
demuestra como las dietas saludables bajas en carbono pueden ayudar a lograr una reduccion de
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lograr una reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero
procedentes de la cadena de suministro de alimentos de la UE. En
el informe Gente sana, tierra sana'® indica “Nuestra forma de
crecimiento, produccidn e importacién de alimentos contribuye
significativamente al cambio climatico, mientras que las
enfermedades relacionadas con nuestro estilo de vida no dejan de
aumentar. Existe un conjunto creciente de pruebas que
demuestran que los actuales modelos de consumo afectan la salud,
el planeta, la sociedad y la economia. Entre todo esto, el concepto
de dieta sostenible, es decir, una dieta saludable, econdémica,
sostenible para el medioambiente y aceptable en una cultura dada,
ha abierto el debate sobre como la realizacion de una serie de
cambios en la dieta podrian mejorar la evolucidon de estas

tendencias.”

A nivel de produccién, el proyecto LIFE AgriClimateChange'’ de la
Fundacion Global Nature esta desarrollando una herramienta
informatica, llamada ACCT (AgriClimateChange Tool), para evaluar
el balance energético en las explotaciones agrarias asi como la
emision de gases de efecto invernadero en las mismas. El uso de
esta herramienta junto a la implementacion de Planes de
Actuacion, propuestas globales de actuacion y actividades de
comunicacion, educacion y sensibilizacion, pretenden impulsar
pequefios cambios en el modo de producir que disminuyen el
consumo energético y las emisiones de gases de efecto

invernadero.

emisiones de gases de efecto invernadero procedentes de la cadena de suministro de alimentos
de la UE.

16 Gente sana, tierra sana [Consulta: Julio de 2013] [Online] http://livewellforlife.eu/wp-
content/uploads/2013/05/Adopting-healthy-sustainable-diets-report_ES.pdf

17 LIFE AgriClimateChange [Consulta: Julio de 2013] [Online] http://www.agriclimatechange.eu/
video: http://www.youtube.com/watch?v=aACJvdnfowk
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En el articulo Global Nature: “Luchar contra el cambio climatico
desde la agricultura es posible™® Jordi Domingo, técnico valenciano
de la Fundacion Global Nature, asegura que “tras la puesta en
marcha de acciones agrondomicas en mas de 25 explotaciones de
citricos, olivos, platanos y tomates en invernadero, en Valencia y
Canarias, se ha comprobado que es posible reducir entre un 10% y
un 20% de los consumos energéticos y emisiones de gases de

efecto invernadero, simplemente con medidas sencillas y realistas”.

De hecho, José Graziano da Silva, Director General de la FAO *° destaca
la necesidad de politicas dirigidas al consumo y la produccién de

alimentos:

“No solo tenemos que mirar hacia el lado de la produccion, sino también
al del consumo. Resulta especialmente importante al considerar las
implicaciones medioambientales del aumento de Ila produccidn
alimentaria. Para afrontar el problema de los nueve mil millones de
habitantes, debemos tener en cuenta no solo la produccion, sino también
el consumo de alimentos. Este abarca desde el acceso por un lado, hasta
la reduccién de los desperdicios por el otro.”

Otras iniciativas que apuestan por lo sostenible y que promueven cambios
de habitos que favorezcan el ecosistema, son algunos de los siguientes

ejemplos:

* A nivele educativo, El Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural
y Marino destaca de la web www.vivelagriculturaecologica.com,
con la que se propone dar a conocer la realidad de la agricultura

ecologica y mostrar sus beneficios, una seccion, jAprenda con

18 Articulo de Compromiso RSE, 28/01/2013 [Consulta: Julio de 2013] [Online]

http://www.compromisorse.com/acciones-rse/2013/01/28/global-nature-luchar-contra-el-cambio-
climatico-desde-la-agricultura-es-posible/

19 FAO, Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura. [Consulta:
Julio de 2013] [Online] http://www.fao.org/home/es/
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Ecolinaj, disefiada para, a través de juegos interactivos, motivar a
los nifos, futuros consumidores con poder de decision, a conocer

estas producciones.

A nivel empresarial, hay negocios que ven oportunidades en el
sector medioambiental, TECNOAMBIENTE, S.L.*° es una de las
empresas pioneras en Espafia que se dedica a la prestacidon
exclusiva de servicios de consultoria especializada en el medio
ambiente que ayuda a sus clientes en la busqueda e implantacion
de soluciones y alternativas sostenibles ante los retos técnicos y

medioambientales.

El ecomarketing o marketing verde, ha sido una tendencia que ha
modificado radicalmente la filosofia de las empresas, sin embargo,
en el articulo Mas que una tendencia: del ecomarketing al
marketing social, Florent Santos?'hace una reflexién sobre la
transicion del ecomarketing al marketing social y de compromiso
apostando por la responsabilidad social corporativa. Por lo tanto,
ante la situacion economica y social que se esta viviendo, las
marcas apuestan por posicionarse junto a valores solidarios y de
compromiso social incluso de innovacion antes que junto a valores

medioambientales.

Un sector muy innovador pero en constante debate, es la biotecnologia

transgénica. Los avances de la biotecnologia permiten transferir un gen

de un organismo a otro para dotarle de alguna cualidad especial de la que

carece. De este modo, las plantas transgénicas pueden resistir plagas,

aguantar mejor las sequias, o resistir mejor algunos herbicidas. Sin

embargo, el debate sobre la producciéon y el consumo de productos

transgénicos sigue abierto entre los defensores y detractores del uso de

2 TECNOAMBIENTE, S.L. [Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www.tecnoambiente.com/web/es/home.html

! EvenMKk. Blog de marketing y mucho mas, 02/02/2013 [Consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://www.evenmk.com/mas-que-una-tendencia-del-ecomarketing-al-marketing-social/
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trasgénicos, siendo estos ultimos los que optan por alimentos organicos,

con el fin de apoyar a los agricultores que se niegan a criar cosechas GM.

El investigador Joan Serra, técnico del Instituto de Investigacion de la
Generalitat de Cataluia (IRTA), en la entrevista La mejora vegetal
siempre ha utilizado técnicas del &mbito de la biotecnologia®? destaca que
en 15 afos de cultivo continuado de maiz Bt en Espafia “no se ha
observado ninguna problematica que pueda poner en cuestidn su

seguridad”.

Sin embargo, son muchas las opiniones de rechazo hacia el uso de
transgénicos por motivos economicos, medioambientales y de salud,

algunos ejemplos son los siguientes:

* En la entrevista No hay futuro sin la dignidad de la gente del
campo, ** Francisco Casero afirma que los trasgénicos son un
problema “Los transgénicos estan provocando muchos problemas
de contaminacion, por ejemplo en la ganaderia donde hay que
hacer analisis al maiz y a la soja partida por partida con costes

tremendos.”

* Ya durante el 2009, el trabajo de investigacion Una comparacion
de los efectos de tres variedades de maiz GM sobre la salud de
mamiferos, ** de Vendémois JS, Roullier F, Cellier D, Séralini
GE. Int J Biol Sci 2009; 5 (7) :706-726.doi: 10.7150/ijbs.5.70625

reveld en sus investigaciones que las tres variedades de maiz

2 La mejora vegetal siempre ha utilizado técnicas del ambito de la biotecnologia [Consulta: Julio
de 2013] [Online] http://fundacion-antama.org/joan-serra-la-mejora-vegetal-siempre-ha-utilizado-
tecnicas-del-ambito-de-la-biotecnologia/

2 EL PAIS, 18 de mayo del 2013 [Consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://ccaa.elpais.com/ccaa/2013/05/17/andalucia/1368799698 979402.html

2 Una comparacion de los efectos de tres variedades de maiz GM sobre la salud de mamiferos
[Consulta: Agosto de 2013] [Online] http://www.ijbs.com/v05p0706.htm
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moficadas genéticamente contienen un residuo de plaguicida, el
GM y segun los datos de su investigacion, dichas variedades de
maiz GM eran un claro impacto negativo sobre la funcion de los
rinones y el higado de las ratas que se alimentaron de este maiz
durante so6lo 90 dias.

Entre el debate de los trasgénicos se encuentra un sector que defiende
que el derecho a saber se necesita proteger publicamente y por tanto
presionan a los miembros del parlamento para que fuercen a las
corporaciones agricolas a etiquetar los GMOs ya que es el consumidor
quien debe saber qué productos contienen organismos modificados
genéticamente para poder hacer su eleccion. Y con este obijetivo,
Greenpeace ha elaborado la Guia roja y verde de alimentos
transgénicos®™. En la lista verde se encuentran aquellos productos cuyos
fabricantes han garantizado que no utilizan transgénicos ni sus derivados
en sus ingredientes o aditivos. En la roja estan aquellos productos para

los cuales Greenpeace puede garantizar que no contengan transgénicos.

Otro sector en plena evolucion para la comercializacidn y distribucion de
los alimentos es el envasado. Las tendencias a corto o medio plazo son

los disefios de envases que emplean nuevos materiales y tecnologias:

* Etiquetas con informacidén precisa e individualizada.

* Envases de material flexibles con prestaciones mejoradas en valor
medioambiental.

* Envases activos, por ejemplo, con actividad bacteriostatica
especificos para alimentos perecederos, otros que incluyan
sensores de tiempo-temperatura como indicadores de la vida util
del producto, etc.

* Nuevos envases de asepsia mejorada y aquellos con sistemas de
unidn y sistemas de apertura facil.

% Guia roja y verde de alimentos transgénicos [Consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://www.greenpeace.org/espana/Global/espana/report/transgenicos/Textos-listado-5edicion.pdf
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2.2. AGENTES DE LA INVESTIGACION
2.2.1. Usabilidad

Debido al hecho de que cada producto o proyecto es unico, no se les
puede aplicar unas normas generales de disefio. De esta forma, la
usabilidad sirve para detectar los problemas de uso y errores en los
disefios de los productos interactivos. Para cada producto o proyecto que

se quiera elaborar, sera necesario estudiar todas sus variables.

La disciplina Interaccion Persona-Ordenador (IPO) se conoce en la

comunidad internacional como Human-Computer Interaction (HCI).

La ACM (Association for Computer Machinery) a través de su grupo
especial de trabajo en temas de IPO denominado SIGCHI (Special
Interest Group in Computer Human Interaction) definié la Interaccion
Persona-Ordenador como: “La disciplina relacionada con el disefio,
evaluacion e implementacion de sistemas informaticos interactivos para el
uso de seres humanos, y con el estudio de los fenbmenos mas

importantes con los que esta relacionado”.

En Espafa y para hispanohablantes nacié a finales de 1999 el AIPO
(Asociacion Interaccidn Persona-Ordenador) y en 2006 se cred la UPA
Spain (Asociacion Espafiola de Profesionales de la Usabilidad).

En los procesos de analisis en el mundo del Marketing, se tenia en cuenta
al consumidor como usuario final del producto, asi que se empezaron a
establecer metodologias de analisis cualitativas como la del Focus Group,
la cual se extrapol6 también a metodologias para analisis de la usabilidad.

Newell y Card (1985) quisieron convertir la investigacion psicolégica en
una ciencia que diera soporte al proceso de desarrollo para poder crear
puntos de intervencién de los usuarios, asi que se empezaron a crear
teorias de evaluacion de la interaccion como: analisis de tareas

(evaluacién de la conducta de los usuarios), calculo (predicciones a través
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de operaciones explicitas y modelos matematicos) y aproximacion (los
calculos son aproximados dada la complejidad de la conducta humana).

El término usabilidad fue empleado originalmente por Gould y Lewis?’ en
1983, afo en el que presentaron un articulo en el CHI'832 al que titularon
“‘Designing for usability: Key Principles and What Designers Think”.
Posteriormente, en 1985 se publicd en la revista “Comunications of the
ACM”.

Definicion

La usabilidad es la efectividad, eficiencia y satisfaccion con la que un
producto permite adquirir objetivos especificos a usuarios especificos en

un contexto de uso especifico.

Una aplicacion es usable cuando aumenta su utilidad, es decir, cuando
podemos decir que “funciona mejor” y se adapta mejor a las necesidades
y motivaciones de los usuarios. Una aplicacién usable es una aplicacion

facil de usar, facil de aprender y facil de recordar.
Otras definiciones mas técnicas son:

‘la capacidad que tiene un producto software para ser entendido,
aprendido, operable, atractivo para el usuario y conforme a
estandares/guias, cuando es utilizado bajo unas condiciones especificas”
(ISO/IEC 9126-1: 2001)

‘la efectividad, eficiencia y satisfaccion con la que un producto permite
alcanzar objetivos especificos a usuarios especificos en un contexto de
uso especifico” (ISO 9241-11:1998 Guidance on usability)

2 John D. Gould: IBM Thomas J. Watson Research Center, Yorktown Heights, NY Clayton Lewis:
ECOT 7-7 Engineering Center, Boulder, CO
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Estandares formales de usabilidad

“Los estandares web son un conjunto de recomendaciones dadas por el
World Wide Web Consortium (W3C) ? y otras organizaciones
internacionales acerca de como crear e interpretar documentos basados
en el Web.

Son un conjunto de tecnologias orientadas a brindar beneficios a la mayor
cantidad de usuarios, asegurando la vigencia de todo documento
publicado en el Web.

“El objetivo es crear un Web que trabaje mejor para todos, con sitios
accesibles a mas personas y que funcionen en cualquier dispositivo de
acceso a Internet".?

Los estandares formales de usabilidad, son aquellos estandares
relacionados con la usabilidad y el Disefio Centrado por el Usuario que
han sido aprobados y sancionados por un organismo oficial de
estandarizacién. Dentro de estos estandares podemos nombrar:

+ Estandares orientados al proceso: ISO 9241% y la ISO 13407
+ Estandares orientados al producto: ISO 9126* y la ISO 14598

« ISO 25000 (SQUARE)*, que unifica y revisa los estandares
ISO/IEC 9126 e ISO/IEC 14598

28 World Wide Web Consortium [Consulta: Julio 2013] [Online] http://www.w3.org/
2 Maestros del web. Estandares web [Consulta: Agosto 2013] [Online]
http://www.maestrosdelweb.com/editorial/estandaresweb/

30150 9241 [Consulta: Agosto 2013] [Online]
http://www.usableyaccesible.com/recurso_glosario.php#iso_9241

! ISO 13407 [Consulta: Agosto 2013] [Online]
http://www.usableyaccesible.com/recurso_glosario.php#iso_13407

32150 9126 [Consulta: Agosto 2013] [Online]
http://www.usableyaccesible.com/recurso_glosario.php#iso_9126

3 ISO 14598 [Consulta: Agosto 2013] [Online]
http://www.usableyaccesible.com/recurso_glosario.php#iso_14598

34 1ISO 25000 (SQUARE) [Consulta: Agosto 2013] [Online]
http://www.usableyaccesible.com/recurso_glosario.php#iso_25000
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Una aplicacién facil de usar, mejora la capacidad del usuario para su
comprension y aprendizaje y por tanto gana en efectividad, eficiencia y
satisfaccion.

Pero las ventajas no son sélo para el usuario sino también para el cliente:
* Reduccion de los costes de aprendizaje.
* Disminucion de los costes de asistencia y ayuda al usuario.

* Optimizacion de los costes de disefo, redisefio y mantenimiento de

los sitios.

¢ Aumento de la tasa de conversion de visitantes a clientes del sitio

web.
* Mejora la imagen y el prestigio del sitio web.

* Mejora la calidad de vida de los usuarios del sitio, ya que reduce su
estrés, incrementa la satisfaccion y la productividad.

* Reduccidn y optimizacién general de los costes de produccion.

* Aumento en la productividad de los sitios web de comercio

electronico.

* Mayor rapidez en la realizacion de tareas y reduce las pérdidas de
tiempo.

Comportamiento de los usuarios en la web

Para poder entender el concepto de usabilidad, es importante tener en
cuenta algunos de los procesos cognitivos y el tipo de interaccion que
realizan los usuarios para comprender sus deseos y necesidades y poder
entender la importancia de su incorporacion en el proceso de desarrollo

de productos.

Cuando un usuario utiliza Internet, lo hace con un proposito:
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* Obtener informacién
* Enviar un mensaje
e Comprar un producto
A los usuarios, les gusta obtener su objetivo con el minimo esfuerzo.

Cuantos menos esfuerzos cognitivos requiera una aplicacion
(memorizacion, reflexion, deduccion, atencion, etc.) mejor valorada estara

dicha aplicacion.

Los usuarios no leen la web de la misma manera que leen un libro.
Escanean la informacién. A medida que el usuario tiene mas experiencia

tiende a escanear mas.
Algunos de los motivos:
* Normalmente se tiene prisa

Una de las principales ventajas de usar Internet es el ahorro de
tiempo que comporta.

» Sabemos que no es necesario leer todo el contenido de una pagina

Habitualmente, de todo el contenido que se nos ofrece unicamente

nos interesa una pequena fraccion.
* Estamos acostumbrados a leer en diagonal

Cuando nos ofrecen mucha informacion y no nos interesa toda,
estamos acostumbrados a leer en diagonal buscando aquellos
aspectos mas relevantes para nosotros: hojeamos periodicos,

revistas, libros, etc.

En cuanto a la toma de decisiones de navegacion, generalmente los
usuarios escanean la pagina hasta encontrar la primera opcion razonable

y la siguen, sin mirar si mas alla hay una opcion mejor.
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Este comportamiento se llama satisfacing:

Generalmente se tiene prisa.

Las consecuencias de seguir un enlace falso no son importantes;

siempre se puede volver atras con el botén del navegador.

Dedicar tiempo a sopesar todas las opciones no asegura acertar la
correcta (si es que hay una correcta).

Es menos cansado. Sopesar todas las opciones supone mas

trabajo que escoger una “sin pensar’.

Si se observa a un usuario buscando informacion en un portal web puede

sorprender que siga enlaces poco relacionados con lo que busca. La

razon es que pocas veces los usuarios buscan todas las opciones que la

pagina ofrece y después escogen la opcidon mas éptima.

Diferentes tipos de busqueda del usuario al navegar:

1. Rastro de la informacion®®

Analogia con los animales salvajes cuando cazan sus presas. Uno de los

conceptos mas importantes de esta analogia es el del rastro de la

informacion.

Cuando un usuario llega a una pagina, analiza los textos y las

imagenes intentando reconocer pistas de lo que busca.

El usuario estima las posibilidades de éxito que tendra si hace clic

en un enlace y, si cree que son altas, lo hara.

En la pagina destino, el usuario volvera a analizar su entorno:

textos, imagenes, etc., y continuara escogiendo enlaces mientras

% Palo Alto Research Center (anteriormente Xerox PARC)
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tenga la sensacion que se acerca a su destino: sigue el rastro de la

informacion.

* En el caso que no tenga sensacion de progreso volvera atras y
probara otro camino.

* ...Y asi hasta que se canse o encuentre lo que busca.
2. Impaciencia al navegar

En Internet no se encuentra la informacion buscada en el primer intento y

sélo se tiene éxito después de varios intentos fallidos.

Los usuarios saben que a mayor numero de intentos, mayor es la

probabilidad de obtener resultados.

Hay un abandonamiento inmediato de la pagina en caso de no adecuarse
o parecer irrelevante para los objetivos del usuario. Aunque esto no sea

real.

En Internet no se lee. Las paginas intermedias no son percibidas como

paginas de contenidos sino como paginas de distribucion “;Donde voy

ahora?”
3. Tiempo de espera

Las percepciones del tiempo de espera de una persona segun datos
empiricos previos (Miller, 1968, Card, 1991) *® son:

* 0,1 seg: El usuario tiene la percepcion de respuesta instantanea.

* 1 seg: Es el limite a partir del cual los usuarios no perciben la

respuesta como instantanea, aunque casi no notan el retraso.

3% Tiempos de Respuesta: Los 3 Limites Importantes [Consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://www.useit.com/papers/responsetime.html
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* 10 seg: Es el limite de mantenimiento de la atencion en el

documento.

Para esperas mas largas es necesario un feedback informativo de la
progresion de la descarga.

* Barras de carga
* Porcentajes que aumentan

Las estimaciones de tiempo de espera hacen que los usuarios no se
pongan tan nerviosos, reducen la ansiedad y les permite hacer otras

operaciones mientras esperan.

2.2.2. Diseino Centrado en el Usuario

El Disefio Centrado en el Usuario (DCU) o User Centered Design (UCD)
se basa en disefar para y con el usuario. Es un enfoque que tiene en
cuenta la informacion de las personas que haran uso del producto. Este
tipo de disefio hace intervenir al usuario desde el principio hasta el final de
la fase de desarrollo de un proyecto. En otras palabras, el Disefio
Centrado en el Usuario situa en el centro de todas las decisiones del
disefio al usuario ya que asi se puede entender mejor las fortalezas y
debilidades del producto bajo analisis.

El concepto de Disefio Centrado en el Usuario aparecio para enmarcar la
investigacion y el desarrollo de los principios de disefio de interfaces de
usuario, de la observacion de como las personas utilizan los sistemas y
crean sus propios modelos mentales a partir de los procesos de

interaccion®’.
En los procesos de interaccién aparecen tres modelos a valorar:

* El modelo conceptual del disefiador del sistema.

37 Informe APEI sobre usabilidad. Yusef Hassan y Sergio Ortega. [Consulta: Julio 2013] [Online]
http://www.nosolousabilidad.com/manual/index.htm
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* Lainterfaz, la imagen que el sistema presenta al usuario.
* El modelo mental del usuario, creado en base a la imagen del

sistema.

Por lo tanto, el Disefio Centrado en el Usuario pretende asegurar que el
modelo conceptual del disefiador del sistema se adapta al modelo mental
del usuario para conseguir productos con funcionalidades adecuadas para
los usuarios, con sus necesidades y motivaciones, y contextos de uso

concreto.

Formalmente, y segun la norma ISO 13407, que describe el proceso de
Disefio Centrado en el Usuario para sistemas interactivos, se divide en
cuatro fases ciclicas en las que las decisiones de disefio estan dirigidas
para el usuario y para los objetivos que pretenden satisfacer el producto:

* Especificar el contexto de uso.
* Especificar los requerimientos del usuario y de organizacion.
* Producir las soluciones de disefio.

* Evaluar los disefios segun los requerimientos del usuario.

38 Hassan, Y., Ortega, S. International standards for HCI and usability. [Consulta: Julio 2013]
[Online] http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#9126-1
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llustracion 6: Procesoes iterativo del DCU segun ISO 13407; extraido
de Sergeev (n.d.).
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the context of use |
|

_______________

System satisfies

: Evaluate dgsignsts : specified user and : Speocrg);rt\?gag(s)ﬁgfnd :
izati 1
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Produce design

|
|
solutions .
|

Recientemente, el ISO 13407 ha sido actualizado y renombrado como
ISO 9241-210:2010 — Ergonomics of human-system interaction — Part
210: Human-centred design for interactive systems (ISO; 2010a) para
adaptarlo a las tendencias actuales e integrarlo con otros estandares
relacionados (Travis; 2011).

ISO 9241-210 describe seis principios clave que caracterizan un Disefio
Centrado en el Usuario:

* El disefio esta basado en una comprension explicita de usuarios,

tareas y entornos.
* Los usuarios estan involucrados durante el disefio y el desarrollo.

* El disefio esta dirigido y refinado por evaluaciones centradas en

usuarios.
* El proceso es iterativo.

» El disefo esta dirigido a toda la experiencia del usuario.
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* El equipo de disefio incluye habilidades y perspectivas

multidisciplinares.

A continuacién se muestras las diferentes fases para realizar un disefio

Centrado en el Usuario desde el inicio del proceso de desarrollo:
1. Analisis

Definicion de los objetivos de la aplicacion, analisis del mercado si es
necesario y definicion del perfil de usuario 6ptimo para la utilizacién de

la aplicacion o dispositivo.
2. Diseio

Definicion del disefio funcional, definicibn de los contenidos v,

finalmente, definicion de la estética.
3. Prototipos

Primeros disenos del desarrollo para que durante el proceso de

definicion se revisen los elementos que lo componen.
4. Evaluacién
Evaluacién de los prototipos con o sin usuarios.

Durante todo el proceso de desarrollo de un proyecto mediante un DCU
se aplica lo que se llama un disefo iterativo, es decir, se construyen
prototipos de la aplicacién que van siendo puestos a prueba (testeados)
con usuarios o evaluados por profesionales para poder evolucionar el

prototipo con un enfoque hacia el usuario final.

A continuacion se muestran las diferentes fases del disefo iterativo:
* Aplicacion de técnicas de indagacion.
* Generacion de la primera fase del prototipo.

* Evaluacion y testeo del prototipo.
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A partir de los datos resultantes de la evaluacién y del testeo se

genera otra version del prototipo mas evolucionada.
* Evaluacion y testeo del segundo prototipo.

* Creacién de otra version del prototipo mas cercano a la fase final

de desarrollo.
* Evaluacion y testeo de la fase mas evolucionada, casi final.

* Implementacion del disefio en base al usuario final.

Probar los disefos respecto a
los requisitos y proponer
sugerencias.

Evaluacion
y testeo

2 Prototipo 1 4 Prototipo 2

5 Evaluacion y

1 Indagacion testeo

Comprender al usuario ‘a

y a la organizacion y
especificar requisitos.

‘ 6 Prototipo 3

9 Evaluacion y valuacion y

testeo A 7 testeo

8 Implementacion

A continuacion, veremos las personas que intervienen en este proceso y
las principales metodologias que se aplican en el Disefio Centrado en el
Usuario y que, permiten conocer y entender las necesidades, limitaciones,

comportamiento y caracteristicas del usuario.

Roles de los participantes:

* Rol de usuario: Es el rol mas importante ya que es la persona que
hara uso del producto (potencial o final).
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* Rol de entrevistador: persona que entrevista y participa
activamente en la sesion.

* Rol de facilitador: persona que guia durante la sesion del test.
Participa activamente o pasivamente segun el objetivo del test.

* Rol de observador: persona que observa la sesién desde el exterior
(no participa activamente en el test), toma anotaciones del usuario

y da soporte al facilitador durante el proceso de test.

Clasificacion de las metodologias segun el tipo de técnica:

* Técnicas de investigacidon y generacidon: sirven para obtener
informacion sobre los requisitos de un producto.

* Técnicas de evaluacion: sirven para la comprobacion del ajuste del
producto a los requisitos de usabilidad y experiencia del usuario.

¢ Técnicas de evaluacion emocional.

2.2.3. Experiencia del usuario

La Interaccion Persona-Ordenador®® (HCI, Human-Computer Interaction)
es un area de estudio centrada en el fendmeno de interaccion entre
usuarios y sistemas informaticos, cuyo objetivo es proporcionar bases
tedricas, metodologicas y practicas para el disefio y evaluacion de
productos interactivos que puedan ser usados de forma eficiente, eficaz,

segura y satisfactoria.

La usabilidad es un concepto inherente a la Interaccion Persona-
Ordenador.

El término es un anglicismo que significa facilidad de uso y se define
como la efectividad, eficiencia y satisfaccion con la que un producto
permite alcanzar objetivos especificos a usuarios especificos en un

contexto de uso especifico.

39 La Interaccion Persona-Ordenador [Consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_del_usuario.htm
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Segun Jakob Nielsen, la usabilidad esta asociada a 5 atributos:

* Capacidad de aprendizaje: el sistema tiene que ser facil de
aprender para que el usuario pueda empezar a utilizarlo
rapidamente.

* Eficiencia de uso: el sistema tiene que ser eficiente de manera que
una vez el usuario ha aprendido como funciona, pueda realizar
tareas del sistema lo mas rapido posible.

* Errores: el sistema tiene que tener un ratio de errores muy bajo, de
manera que los usuarios hagan pocos errores mientras lo utilizan.
En el caso de que el usuario cometa errores, tiene que ser facil
poder rectificar y seguir adelante.

* “Memorabilidad”. capacidad del sistema para ser recordado por el
usuario.

» Satisfaccion: el sistema tiene que ser agradable de usar, de
manera que los usuarios queden subjetivamente satisfechos al

utilizarlo.

Tradicionalmente la investigacion en el campo de la Interaccién Persona-
Ordenador se ha centrado en el comportamiento racional del usuario,
dejando de lado el comportamiento emocional. En cambio, en estos
ultimos afos se ha demostrado que los aspectos emocionales juegan un

papel fundamental en la interaccion del usuario.

El concepto de la experiencia de usuario nace para englobar ambos
aspectos racionales y emocionales, yendo mas alla de la usabilidad. En la
siguiente ilustracion podemos ver dénde se encuentra la usabilidad dentro

de la experiencia de usuario.
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llustracion 7: La usabilidad dentro de la experiencia de usuario*’

UX starts by being useful. &

Functionality, people must
be ableto useit. «
~
The way it looks and
feels must be pleasing.
~

Desirability

4 Utility
It is useful
to me.

It meets my

~
This helps create
an overall brand
experience. =~

el

Source: User Experience 2008, nnGroup Conference Amsterdam

La utilidad, usabilidad, el grado de atractivo y la experiencia de marca de
un producto o servicio desde el punto de vista del usuario son
dimensiones que entran dentro de la experiencia de usuario. La usabilidad
trata de responder a la pregunta de si el usuario ha conseguido su
objetivo con efectividad, eficiencia y satisfaccion, mientras que la
experiencia de usuario responde a la pregunta de si el usuario ha tenido

una experiencia lo mas placentera posible.*’

Hay varios factores que modelan y condicionan la experiencia de usuario,
Arhippainen y Tahti*’ clasifican estos factores en cinco grandes grupos:
factores propios del usuario, factores sociales, culturales, del contexto de

uso y propios del producto.

40 [Consulta: Agosto de 2013] [Online] http://www.neospot.se/usability-vs-user-experience/
41 [Consulta: Agosto de 2013] [Online] http://es.wikipedia.org/wiki/Usabilidad

42 [consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_del_usuario.htm#Tahti
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llustracion 8: Factores que moedelan y condicionan la experiencia de
usuario®

User Experience

i

values, usability,

emotions, functions,
expectations,

prior experiences,

size, weight,
language, symbols,

physical characteristics, user product aesthetic characteristics,
motor functions, usefulness,
personality, reputation,
motivation, adaptivity,
skills, social factors cultural factors \ context of use mobility,
age, etc. etc.

time pressure, sex, fashion, time, place,

pressure of success and fail, habits, norms, language, accompanying persons,

explicit and implicit requirements, etc. symbols, religion, etc.

temperature, e1c.

Kankainen** hace especial hincapié en las experiencias previas y las
expectativas del usuario, que influyen en la actual experiencia. Asimismo,
en la actual experiencia se crean nuevas experiencias y se modifican las

expectativas del usuario de cara a una experiencia futura.

ACTION

Previous experiences More experiences
Expectations Modified expectations

MOTIVATION CONTEXT

Se pueden encontrar diferentes definiciones de experiencia de usuario
propuestas por diferentes autores y la siguiente las engloba todas: la
sensacion, sentimiento, respuesta emocional, valoracion y satisfaccion del
usuario respecto a un producto, resultado del fenbmeno de interaccion

con el producto y la interaccion con su proveedor.

43 [Consulta: Agosto de 2013] [Online] http://www.ep.liu.se/ecp/011/007/ecp011007.pdf

44 [Consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_del_usuario.htm#Tahti
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Tal y como indican Hassan Montero y Martin Fernandez en su articulo La
Experiencia de usuario® , las limitaciones de los enfoques tradicionales
para el disefio de productos interactivos se deben a que resultan visiones
sesgadas de este fendmeno interactivo, obviando variables tan
importantes como puede ser el comportamiento emocional del usuario.
Para solucionar este problema encontramos la Experiencia del Usuario
(UX, User eXperience) que aporta un nuevo enfoque para el desarrollo de
productos interactivos.

Los autores Hassan Montero y Martin Fernandez comparan el concepto
de Experiencia de Usuario con un “paraguas bajo el que integrar las
diferentes disciplinas y roles profesionales”

No existe una respuesta comun para ¢;Qué es la Experiencia de Usuario?
Por ello, en este articulo, los autores analizan diferentes definiciones y
modelos propuestos. Finalmente concluyen que “Podemos definir la
Experiencia del Usuario como la sensacion, sentimiento, respuesta
emocional, valoracion y satisfaccion del usuario respecto a un producto,
resultado del fendmeno de interaccion con el producto y la interaccion con

su proveedor.”

Tampoco existe una definicion comun para las variables que condicionan
y modelan la Experiencia del Usuario. Por ejemplo, segun Arhippainen y
Tahti *° , los diferentes factores se clasifican en cinco grupos
diferenciados:

1. Factores propios del usuario: Emociones, expectaciones,
personalidad...

2. Factores sociales: Presion del tiempo, presion a triunfar o
fracasar...

3. Factores culturales: Costumbres, normas, idioma, religion...

45 [Consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_del_usuario.htm#Tahti

46 [consulta: Agosto de 2013] [Online]
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_del_usuario.htm#Tahti
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4. Contexto de uso: Tiempo, lugar, temperatura...
5. Propios del producto: Usabilidad, funciones, tamafo, peso...

Segun Morville *, un sitio web tiene que cumplir las siguientes siete
facetas o propiedades: util, usable, deseable, encontrable, accesible,
creible y valioso.

Gracias al estudio realizado por Hassan y Martin, se puede decir de la
Experiencia de Usuario que:

* Es el resultado de un fendmeno interactivo en el que intervienen

muchos factores.

* Influyen las expectativas y experiencias previas que condicionan

las expectativas y experiencias futuras.

* Se acerca mas a la realidad ya que, gracias a ella, conseguimos
una visibn mas amplia del uso y consumo de productos

interactivos.

* Se basa en factores de interaccion como, por ejemplo, el
comportamiento emocional del usuario y la importancia de atributos
de disefio.

2.2.4. Técnicas de testeo y de evaluacién

1. Técnicas de testeo

Entrevista

Esta metodologia cualitativa se usa para descubrir las necesidades,
motivaciones y experiencias previas de los usuarios. Gracias al dialogo
que aporta entre el entrevistador y el usuario, permite obtener informacién

para orientar el disefo.

47 [Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/experiencia_del_usuario.htm#Tahti
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La entrevista se realiza con la presencia de un usuario y un entrevistador
por sesion. El numero de entrevistas necesarias por proyecto esta entre 8
y 12.

Card Sorting

El card sorting o la técnica de ordenacion de tarjetas es una metodologia
que tiene como objetivo reflejar el modelo mental del usuario en la
arquitectura de la informacion. Consiste en solicitar a los usuarios que
agrupen los conceptos representados en cada tarjeta por su similitud
semantica. De esta forma, se pretende identificar qué conceptos, de los
representados en las tarjetas, tienen relacion entre si y cual es el grado de

esta relacion para el usuario.

Esta técnica puede ser abierta o cerrada. En el caso del card sorting
abierto el usuario decide cuales son las tarjetas que encapsulan la
agrupacion con el objetivo de definir las categorias que mejor se adaptan
al mapa mental del usuario. Por otro lado, en el caso de card sorting
cerrado, no se permite que el usuario decida las tarjetas de
encapsulamiento ya que se pretende verificar si una determinada

clasificaciéon planteada es comprensible para el usuario.

El card sorting se realiza con la presencia de un usuario y un facilitador en
cada sesion. El numero de test necesarios por proyecto esta entre 15 y
20.

Personajes

La técnica de personajes es una abstraccion que se realiza sobre un
grupo de usuarios, basada en el analisis de las motivaciones de personas
reales y que permiten identificar las principales necesidades de los

usuarios.

Escenarios
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La técnica de escenarios es una narracion de un caso de uso en el que se
establece la relacion entre la motivacion del usuario y el contexto en que

se utiliza el producto.
Focus Group

El focus group es una variante de las entrevistas, en el que el moderador
entrevista de forma conjunta a un grupo de usuarios y donde la
interaccidn entre los participantes ofrece informacién adicional sobre

problemas, experiencias o deseos compartidos sobre el producto.

El focus group se realiza con la presencia de unos 8 usuarios y un
facilitador en cada sesion. En numero de test necesarios por proyecto
estaentre 1y 2.

2. Técnicas de evaluacion
Test de lapiz y papel

Esta técnica consiste en que el usuario realice una imagen prototipo del
disefio futuro del producto, especificando la estructura necesaria y la
ubicacion de los elementos, entre otras. De esta forma, permite

conceptualizar el producto de forma rapida.

El test en lapiz y papel se realiza con la presencia de un usuario y un
facilitador por sesién. El numero de test necesarios por proyecto esta
entre 10y 15.

Test de Tareas

El Test de Tareas es la prueba de DCU por excelencia. Se basa en la
observacién de como los usuarios realizan unas determinadas tareas para
analizar los problemas de usabilidad del producto e identificar, medir y
proponer solucionas a estos problemas. Por ello, y dado que es el método
que mejor se adapta a nuestras necesidades, este es el método que se
ha decidido utilizar, mas adelante, para testear nuestro prototipo de
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disefio de pagina web dedicada a la compra de agricultura ecoldgica. La
teoria de Test de Tareas se vera mas adelante en el punto 5. Test de
Tareas.

Test de expertos. Evaluacion heuristica

La evaluacion heuristica es un método de evaluacion por inspeccion. En
esta técnica, diferentes expertos inspeccionan y analizan el disefio en la
busqueda de problemas potenciales de usabilidad, comprobando unos

parametros de analisis definitivos o heuristicos.

El numero de expertos necesarios por proyecto esta entre 3 y 5y
preferiblemente de disciplinas diferentes.

Test de co-descubrimiento

El test de co-descubrimiento es una variante del Test de Tareas realizado

por dos usuarios simultaneamente.

Se realiza con la presencia de dos usuarios y un facilitador por sesion. El
numero de test necesarios por proyecto esta entre 10 y 15.

Técnicas de evaluacion emocional

Las técnicas de evaluacion emocional intentan relacionar las
percepciones emocionales de los usuarios con los elementos de

interaccion en el momento del uso del producto.

2.2.5. Audiencias y targets

En el estudio de mercado ecoldgico espariol, Everis*® clasifica a los
consumidores ecoldgicos en cuatro grupos. En la siguiente ilustracion, se
pueden ver los cuatro grandes grupos de consumidores de productos

ecologicos y sus motivos, de los cuales destacan con un 29% los que

48 [Consulta: Julio de 2013] [Online] http://www.everis.com/spain/es-ES/sala-de-
prensa/noticias/Paginas/everis-mercado-ecologico.aspx
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consumen por motivos de salud y un 28% que reivindican una forma de

vida mas saludable y respetuosa con el medio ambiente:

PERFILES DEL CONSUMIDOR

= No implicados, "Consumo productos
ecoldgicos porque estd de moda"

28% Ecologista, "La conversacion del Medio
Ambiente depende de nosotros"
Preocupado por la salud, "Los Productos
22% Ecolégicos ayudan a cuidar mi salud y la
de los mios"
29%

Convencido, "Desconfio de las marcas y
reivindico una forma de vida mas natural
y respetuosa con el medio ambiente"

Gracias al estudio del perfil sociodemografico del consumidor de
alimentos ecoldgicos en Espafia, realizado por el Ministerio de Medio
Ambiente y Medio Rural y Marino, GFK y FOCO,* se extraen las

siguientes conclusiones:

* Si el hogar esta compuesto por hijos menores de 12 afos se
consumen mas productos ecoldgicos que no ecologicos.

* Las frutas y verduras son los productos ecolégicos mas
consumidos.

* Los consumidores ecoldgicos prefieren consumir productos
préximos a su entorno y muchos de ellos no buscan marcas en los
productos eco (76%), son personas comprometidas con la
sostenibilidad y el medioambiente (87% recicla), y son
consumidores bien informados, que leen las etiquetas de los
productos que compran y saben identificar el auténtico producto
ecolégico (79%).

49 Caracterizacion de la tipologia y perfil sociodemografico del consumidor de alimentos
ecolégicos en Espafia [Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www.hispacoop.es/home/index.php?option=com_content&task=view&id=487&ltemid=102
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1. Perfil del Productor

Por lo general, los agricultores ecolégicos son muy observadores de todos
los detalles que puedan afectar a su agrosistema y muy comprometidos
con la conservacion de su entorno natural. Poseen una formacion agraria
especializada que les permite gestionar con éxito los agrosistemas.
Segun el documento Qué és l'agricultura ecologica? publicado por la
Generalitat de Catalunya, Departamento de Agricultura, Alimentacion y

50
I

Accion Rural®”, algunas de las tareas que realizan los productores son:

* Cuidan el suelo, evitan la erosién y hacen que sean mas fértiles.

* No queman los restos de los cultivos ya que son utiles para el
abono.

* Cuidan las semillas y siempre que pueden utilizan variedades
autoctonas.

* No utilizan productos quimicos para matar las plagas.

* Cuidan el bienestar de sus animales.

* Conservan el paisaje agricola tradicional, mejorando Ila
biodiversidad de los ecosistemas agrarios, mediante técnicas de
cultivo no agresivas.

* Mejoran la calidad ambiental y la vida en el medio rural.

Segun un articulo publicado en La Vanguardia el dia 11 de Diciembre de
2011, y que también se encuentre publicado en la pagina web de la
Generalitat de Catalunya® ,existe un nuevo perfil de productores en el
sector de la agricultura ecologica.

Tal y como resaltan en este articulo, el nuevo modelo de campesino que

esta emergiendo en Catalufia, especialmente en las comarcas de Girona,

S0 Generalitat de Catalunya, Departamento de Agricultura, Alimentacién y Accion Rural. Que és
I'agricultura ecolodgica? [Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www20.gencat.cat/docs/DAR/AL_Alimentacio/AL01_PAE/06_Publicacions_material_referenci
a/Fitxers_estatics/album_infantil_de_ae.pdf

51 Generalitat de Catalunya. Nova collita de pagesos. [Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www20.gencat.cat/portal/site/DAR/menuitem.a74a6687483d92edc9877a10b0c0e1a0/?vgnex
toid=db2f35f14ca34110VgnVCM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextchannel=db2f35f14ca34110VgnV
CM1000000b0c1e0aRCRD&vgnextfmt=detall&contentid=8d272a6e66834310VgnVCM2000009b0c
1e0aRCRD
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son jovenes que persiguen la maxima autonomia a partir de recursos
propios y del enraizamiento en la tierra. Ven la calidad del alimento

producido como una condicion indispensable para salir al mercado.

Ademas de este nuevo perfil en el sector, también forman parte, de esta
nueva forma de vida en el campo, los campesinos de toda la vida que se
han visto obligados a adaptar su negocio para mantenerlo a flote. Segun
la tesis Explorant la jove pagesia: camins, practiques i actituds en el marc
d’un nou paradigama social de Neus Monllor, investigadora de la
Universidad de Girona®?, un 78,1% de los campesinos en este sector
forman parte del nuevo modelo mientras que del tradicional tan solo un
8,8%. Estos nuevos campesinos se rigen por patrones de proximidad,
calidad e identidad. Buscan un contacto con la ciudad, aprovechan las
nuevas tecnologias, producen de forma no vinculada al modelo industrial

y sitian a la mujer como parte activa.

Neus Monllor especifica que, este nuevo paradigma esta ligado, entre
otros factores, al medio ambiente, la cooperacién, la innovacion, la escala
local, la autonomia de los recursos propios y el compromiso social. Las
dos principales caracteristicas de los representantes de este nuevo
paradigma son, segun la investigadora, que proceden de areas rurales y
urbanas y que acostumbran a tener estudios universitarios (63%), de los
cuales tan solo el 20% son agrarios y el resto pertenecen a areas como la
sociologia, el medio ambiente, la biologia o las humanidades. Monllor
explica que un hecho sorprendente es el elevado numero de mujeres
(57%) que se incorporan en la actividad agraria como jefes de explotacion,
asumiendo toda la responsabilidad de gestion y manejo y que la
tendencia general es la de llevar a cabo granjas pequefias 0 medianas
acompafnadas de un valor afadido, ya sea mediante la venta directa, la

creacion de una marca propia o de produccion ecoldgica.

52 Monllor, N. Tesis doctoral: Explorant la jove pagesia: camins, practiques i actituds en el marc
d’un nou paradigama social. [Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www.laccb.cat/fitxer/2287/Explorant%20la%20jove%20pagesia.pdf
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2. Perfil del Consumidor

Para conocer el perfil actual del consumidor de alimentacion ecologica
vamos a ver las conclusiones de un estudio realizado en Noviembre de
2011, por el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino junto a
la consultoria GFK y la empresa FOCO, titulado Caracterizacion de la
tipologia y perfil sociodemografico del consumidor de alimentos
ecolégicos en Espafia®. Las ilustraciones que se veran a continuacion,
son de elaboracion propia en base a las conclusiones extraidas de este
estudio. Dicho informe se elaboré a partir de mas de 450 entrevistas
realizadas a personas de entre 20 y 69 afos.

A continuacion vamos a descubrir cual es el perfil mayoritario de
consumidores de agricultura ecoldgica segun su sexo y edad. Tal y como
se puede ver en las siguientes ilustraciones, el mayor porcentaje de
consumidores son mujeres (56%) y personas jovenes menores de 35
afnos (35%)

SEXO

Mujer
56%

3 Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino junto a la consultoria GFK y la empresa
FOCO. Caracterizacion de la tipologia y perfil sociodemografico del consumidor de alimentos
ecolégicos en Espafia. [Consulta: Julio de 2013] [Online]
http://www.fepeco.es/upload/archivos/noticias/Perfil_Consumidor.pdf
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EDAD

(55-69)
19%

(35-44)
29%

Estos consumidores se distribuyen por toda la geografia, aunque son

mayores en el area del noreste (28%) y en las grandes ciudades (32%

entre Madrid y Barcelona capital y poblaciones de mas de 200.000

habitantes):

ZONA GEOGRAFICA

Norte
Noroeste 9%
|10%

T
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HABITAT

50.001 a
200.000
23%

Si se mira desde el punto de vista de la clase social y de las personas

que componen el hogar, hay un mayor porcentaje de clase media (46%)

que consume productos ecoldgicos. También se concluye que el consumo

es mayor en hogares formados por cuatro personas (34%):

CLASE SOCIAL

Baj

Media 4o
Baja

19%
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PERSONAS POR HOGAR

Desde el punto de vista del nivel de formacion de estos consumidores, se
concluye que es mayor en la poblacion con estudios de tercer grado
(43%). Desde el punto de vista de la actividad, se concluye que es mayor

en la poblacién ocupada (66%):

SITUACION LABORAL

© Activos Ocupados

® Activos Parados

¥ Inactivos Estudiantes
Inactivos: Labores del hogar

Inactivos: Pensionistas,
Retirados, Incapacitados
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ESTUDIOS

E Tercer grado, 2° ciclo
10%
® Tercer grado, 1er ciclo

Segundo grado, 2° ciclo

44% Segundo grado, 1er ciclo

Estudios inferiores

3. Perfil del comprador on-line Espafol

Segun una Nota de Prensa publicada en Junio de 2012 por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE)**:

* En Enero de 2012, el 97,5% de las empresas espafolas de diez o
mas empleados, disponen de conexion a Internet y siete de cada
diez tienen pagina web.

* El numero de empresas que realizaron ventas a través del

comercio electronico aumentd un 16,7% en el ano 2011.

A continuacién realizaremos un analisis del comprador on-line espaniol
desde diferentes aspectos sociales y econdmicos. Para ello, se han
extraido las estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica en relacion a
las personas que han comprado por Internet en los ultimos 12 meses por
caracteristicas socioeconomicas y demograficas y origen de los
vendedores (seleccionando Total de personas que han comprado por
Internet en los ultimos 12 meses) gracias a la Encuesta que realizaron

sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion vy

4 Instituto Nacional de Estadistica (INE). Nota de Prensa publicada en Junio de 2012. [Consulta:
Agosto de 2013] [Online]
http://www.ine.es/prensa/np718.pdf
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Comunicacion en los hogares 2012% . Todos los graficos que se veran a
continuacion son de elaboraciéon propia a partir de los datos
proporcionados por el INE.

Desde el punto de vista de los estudios terminados, el 41% de los
espafioles que compran a través de Internet tienen terminada la
Educacién Superior, seguido de muy lejos por los que tienen terminada la
Segunda etapa de Educacion Secundaria con un 27%:

ESTUDIOS TERMINADOS

B Educacion Primaria
’ 15%

1° etapa de Educacion Secundaria

41%
2° etapa de Educaciéon Secundaria

27% . ,
Formacioén Profesional de Grado

Superior
14%

Educacion Superior

Desde el punto de vista de la situacion laboral, el 70% de los espafoles
que compran a través de Internet son, légicamente, activos ocupados,
seguido de muy lejos por los activos parados con un 12% y los inactivos

estudiantes con un 11%:

%5 Extraido de: [Consulta: Agosto de 2013][Online]
http://www.ine.es/jaxi/tabla.do?path=/t25/p450/a2011/10/&file=04034.px&type=pcaxis&L=0
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SITUACION LABORAL

" Activos ocupados

B Activos parados

¥ Inactivos Estudiantes

" lnactivos: Labores del hogar

Inactivos: Pensionistas

Otra situacion laboral

Desde el punto de vista de los ingresos mensuales netos del hogar al
que pertenecen, el 22% de los espafoles que compran a través de
Internet, tienen un ingreso mensual en su hogar de 1.801€ a 2.700€,
seguido muy de cerca por los hogares con un ingreso mensual de mas de
2.700€ con un 23%.

INGRESOS

®<1.100 €

26% .

#1.100-1.800 €

©1.801-2.700 €

©>2.700 €

NS/NR

Desde el punto de vista del sexo, el 56% de los espafioles que compran a

través de Internet, son hombres.
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SEXO

Desde el punto de vista de la edad, el 58% de los espafioles que compran
a través de Internet, tienen entre 25 y 44 anos.

SEXO

65-74, 2%

Ko

Como conclusiones podemos decir que el perfil del comprador on-line
espanol suele ser un hombre joven con estudios superiores y de

ocupacioén activa.
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2.2.6. Portabilidad vs estabilidad

El sistema de conexion de la telefonia celular se ha ampliado y
desarrollado paralelamente con la evolucidn tecnologica de los propios
teléfonos moviles, cuyo proceso se identifica por generaciones de

acuerdo a los avances que se han ido introduciendo:
* 1G. Redes analogas
* 2G. Globalizacion digital
* 3G. Alta transmision
* 4G. Velocidad futurista

La transmision de datos se facilita desde el momento en que los teléfonos
celulares de 3G tuvieron acceso a conexiones de Internet. Sin embargo,
el gran avance tecnoldgico que distinguid la cuarta generacion de la
tercera, tiene que ver con la eliminacion de los circuitos de intercambio,
para emplear unicamente las redes IP (protocolo de Internet), es decir,
aquellas que se producen con la confluencia entre redes de cables e
inalambricas, aptas para celulares inteligentes o smartphones y modems

inalambricos, entre otros.

En la actualidad, el smartphone es el dispositivo adaptado a mayor
velocidad en la historia de la tecnologia y se ha convertido en el punto de
contacto que tienen las personas con Internet. El mercado a escala global
esta liderado por iOS (Apple) y Android (Samsung) y parece ser que sus
ventas seguiran creciendo progresivamente. Segun Juniper®, las ventas
conjuntas de Apple y Samsung a escala global llegaran practicamente a
los 800 millones de dispositivos a finales de 2018, frente a los 677
millones del pasado afio *’.

%6 [Consulta: Agosto de 2013] [Online] http://www.juniperresearch.com/reports/smartphone_futures

S7 [Consulta: Agosto de 2013] [Online] http://www.ticbeat.com/sim/la-furia-de-los-titanes-quin-
dominar-el-mercado-de-los-smartphones/
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Sin embargo, tras la llegada de los smartphones a los paises emergentes,
que han pasado directamente a la telefonia mdvil sin pasar por la
tradicional, esta surgiendo un nuevo mercado. Asha, el sistema operativo
desarrollado por Smarterphone, compaiia adquirida por Nokia, para
dispositivos de bajo coste; Sailfish, sistema operativo moévil basado en
Linux desarrollado por Jolla junto al proyecto Mer y apoyado por la
Alianza Sailfish y los sistemas operativos basados en el nuevo lenguaje
HTML 5, son los nuevos competidores que apuestan por este sector en

crecimiento y con necesidades diferentes a las actuales.

La rapidez con la que se suceden los cambios tecnoldgicos, obliga a
adaptarse apresuradamente a nuevos dispositivos (desde teléfonos
moviles al ordenador de escritorio) que evolucionan cada afo. Y
obviamente, este desarrollo tecnologico repercute en el modo de disenar
los sites. Algunas de sus consecuencias son la tendencia Flat Design y el
Responsive Design, en los cuales, el contenido precede al disefio y la

experiencia de usuario prevalece ante la estética.

Hoy en dia, el Flat Design empieza a ser una realidad en los nuevos
medios e interfaces, ya sea web, movil, tablet u otros. Un disefio sencillo y
facil de usar, es esencial para adaptarse a los rapidos cambios de formato
y actualizaciones de Software.

El término Responsive empezd tras la publicacion de Ethan Marcotte,
Responsive Web Design.

Los sitios web Responsive son aquellos disefios que mediante consultas
de medios W3C (el consorcio World Wide Web, es una comunidad
internacional que desarrolla normas para asegurar el crecimiento a largo
plazo de la web), hojas de estilo CSS3 (ultimo estandar de CSS que se
utiliza para controlar el estilo y el disefio de paginas Web), redes de
fluidos e imagenes flexibles, consiguen adaptar el disefio a diferentes

tamafos de pantalla. Por tanto, una misma version de la pagina web,
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sirve tanto para ordenadores de sobremesa, portatiles, dispositivos
moviles y tablets.

llustraciéon 9: Responsive Design

(Imagen extraida de http://blog.bitmarketing.es/por-que-usar-responsive-
web-design/)

1024+ 1023-768 767-480 Up to 479

F)=0:

La gran ventaja del Responsive Design es que se simplifica un todo en
uno que se adapta a cualquier tipo de resolucion. Esto supone:

¢ Reduccion de costes.

* Los usuarios pueden navegar de una manera satisfactoria

independientemente del dispositivo que usen.
» El trabajo del disefiador se simplifica en una verion universal.

* Resulta mas facil posicionar un solo site que uno por cada
dispositivo, de este modo toda la influencia linkbuilding®® favorecera
a la pagina ante los motores de busqueda.

Ventajas del disefio web Responsive frente a los inconvenientes de los

sites webs para moviles®:

58 . _— . . . . .

Linkbuilding, estrategias del SEO muy eficaz que consiste en conseguir que otras paginas web
enlacen a la pagina que nos interese para hacer que los buscadores la consideren relevante y la
posicionen mejor en sus rankings
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Menor Bounce Rate

Normalmente los sites dedicados a moviles suelen concebirse
como versiones resumidas de las webs de escritorio, mostrando
parcialmente el contenido y navegacion. Lo que, por lo general,
crea confusion al usuario y si no se siente cobmodo hara click en el

boton “back” del navegador provocando un rebote o bounce.
Mejora el SEO aprovechamiento de los enlaces internos

La navegacion movil es una tendencia en auge pero reciente. La
mayoria de buscadores siguen dando todavia mayor peso a los
enlaces internos ya establecidos en la version escritorio que en los

enlaces internos de paginas webs exclusivas para moviles.
Una unica URL

Que todo el trafico vaya a una unica URL es mas simple, facil y
directo para los usuarios, al igual que permite tener el site mas

optimizado.

Steve Krug, experto en disefio y usabilidad web, en su libro Don’t
make me think resume los motivos por los que no se debe hacer
pensar al usuario. Por lo tanto es aconsejable simplificarle las
cosas al usuario sin hacer que se pregunte si se encuentra en la
web o en una web movil con menor contenido que la web de

escritorio.

Si alguien entra en la web dedicada a movil y comparte el
contenido en twitter, los usuarios que hiciera click en ese enlace de

twitter desde un ordenador iria a la web movil.

Experiencia visual mas atractiva

%9 6 razones de por qué el Responsive Design es mejor para SEO [Consulta: Agosto de 2013]
[Online] http://www.eduardocano.es/razones-por-que-responsive-design-es-mejor-para-seo/
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Es muy flexible a la hora de adaptarse a cualquier ancho de
pantalla y esto ayuda a una experiencia de usuario positiva ya que
independientemente del dispositivo que se emplee para visualizar
el site, éste sera fiel a su estilo y filosofia. Para ello, es necesario el
uso de hojas de estilos basadas en CSS3 y Media Queries que, si
no se implementan bien y no se desarrolla con el concepto movil
desde el principio, podrian hacer que el site tardara demasiado en
cargar, arruinando las ventajas visuales y de SEO que tiene el uso
de Responsive Design.

* Evita el contenido duplicado

Tener el mismo contenido en dos paginas distintas puede ser
frustrante y confuso para el usuario, y aunque ambas webs tengan

el mismo CMS, mantener dos contenidos supone mas trabajo.

2.2.7. Open Source vs proprietary software. Plataformas e-commerce

Para vender los productos en internet se puede hacer a través de paginas
ya existentes, como eBay, o en nuestro propio sitio web, donde ofrecer
nuestra linea de productos al completo. Al optar por lo primero, un sitio de
subastas, las ventajas son la ausencia de costes iniciales y no tener que
desarrollar una web propia; estas paginas lo hacen todo por ti a un
modico precio. Pero también existen desventajas, como no poder vender
a un precio fijo, teniéendonos que conformar con la puja mas alta, o el

hecho de quedar como responsables del embalaje y el envio.

La otra opcion es darse de alta en alguno de los portales de Internet que
ofrecen las herramientas necesarias para la creacion de un sitio propio,
como el caso de Yahoo Store, que ademas permite al empresario
gestionar las transacciones con tarjeta de crédito. El coste de un servicio

de este tipo puede rondar los 35 dolares (unos 26 euros) al mes, lo que
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puede merecer la pena cuando ademas nuestro negocio queda

instantdneamente incluido en los motores de busqueda.

Respecto a la decision de utilizar un software libre o propietarios son

varias las ventajas®:

Ventajas del software libre

LN

= © © N o o

Econdmico.

Libertad de uso y redistribucion.

Independencia tecnoldgica.

Fomento de la libre competencia al basarse en servicios y no
licencias.

Soporte y compatibilidad a largo plazo.

Formatos estandar.

Sistemas sin puertas traseras y mas seguros.

Correccion mas rapida y eficiente de fallos.

Métodos simples y unificados de gestion de software.

0. Sistema en expansion.

Ventajas del software propietario

o b~ DN

o

Propiedad y decision de uso del software por parte de la empresa.
Soporte para todo tipo de hardware.

Mejor acabado de la mayoria de aplicaciones.

Las aplicaciones numero uno son propietarias.

El ocio para ordenadores personales esta destinado al mercado
propietario.

Menor necesidad de técnicos especializados

Mayor mercado laboral actual

60 [Consulta: Agosto de 2013] http://gent.softcatala.org/imas/swl/llibre programarilliure 11 _cat.pdf
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8. Mejor proteccion de las obras con copyright

9. Unificacion de productos
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3. MARCO PRACTICO. PROTOTIPO Y ANALISIS PRACTICO DEL
CASO ESPECIFICO

3.1. METODOLOGIA DE LA PAGINA WEB

3.1.1. Analisis de competencias. Benchmarking

El proceso de Benchmarking propuesto consiste de cuatro fases. El
proceso se inicia con la fase de planificacion donde se identifica el
proceso al que se le hace el estudio, se identifican las compafias vy

meétodos para recopilar y analizar la informacion.

La segunda fase consta del analisis de la informacion, la tercera fase es la
integracion donde se fijan objetivos y metas que influyen en el proyecto, la
cuarta fase se desarrollan planes de accion.

1. Planificacion

Aplicamos benchmarking al servicio de fruta y verdura organica a

domicilio.

De las siguientes empresas comparables a la nuestra, se identifica |
LOVE FOOD S.L. como el major competidor:

* | LOVE FOOD S.L. http://www.ilovefood.es/

* DISFRUTA & VERDURA http://cat.disfrutaverdura.com/

 MERCAT LOCAL http://www.mercatlocal.com/
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llustracion 10: Pagina de inicio de | LOVE FOOD

(Imagen extraida de http://www.ilovefood.es/)

Mejora tu salud y disfruta del sabor de la mejor fruta y verdura ecolégica... a precios sin intermediarios! = Tel. 932 000 832

Fa:eboek

I LOVE FOOD”

Productos ecologicos. artesanos y de proxiwid ad

CAT

Primera tienda de productos ecolbgicos de kiémetro 0 en Barcelona. Cajas y cestas de fruta y verdura ecologica a domicilio.

La mejor fruta y
iDel huerto a tu

1. Productos con sabor de verdad!

2. Sanos y saludables, sin porquerias
3. Frescos, recién recogidos

4. Elaborados artesanalmente

5. Respetuosos con el medio ambiente

"Fruta y verdura de verdad, de 1a de antes, ecolégica y 11ena de sabor, espectaculars..
Un rincén mégico 1leno de productos selectos, artesanos, super auténticos!"

TIENDA ECOLOGICA CAJAS A DOMICILIO
; en d centvo de Bavcdona feuta qw&m ecolodica
S ;

PRODUCTOS ECOLOGICOS
distibucion / ewgresas

Fruta 100% ecolégica
para empresas

La mejor fruta ecolégica de aqui,
de proximidad, madurada al sol sin
prise, sin quimicos ni pesticidas.

Entrega diaria de fruta ecolégicas
naranjas (y exprimidor), mandarinas,

anzanas, peras, plétanos, etc. 3 N
Descubre I LOVE FOOD Barcelone. S P ERee * Caja fruta ecologica ?Mﬂf:
Una tienda ecolégica muy especial. ¥ Caya verdura ecolodica / avorita
Productos ecolégicos de kmO ¥ o
3% Tu tienda bio y kmO en Ben Venta a restaurantes. a8 SIS YA Cos

¥ &Por qué I Love Food?
¥ Galeria de imégenes
* Localizacién y contacto

% Caya pevsondlizada
Somos productores / distribuidores:
- E1 mejor tomate del mundo!

- Quesos y embutidos de la Cerdanya. >
Ver cajas )

2. Analisis de la informacioén

El objetivo principal de la web de | LOVE FOOD S.L. es albergar la
operativa de compra de fruta y verdura.

* Disefio y navegabilidad.

A simple vista, los menus sencillos y el aspecto desahogado del
site auguran un itinerario claro y un arbol de paginas facil. La web

cuenta con los bloques definidos, cabecera (header) i pie (footer),
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comunes en todas las paginas, y que nos introducen la informacion

relevante del sitio.
* Herramientas web.

* La buena usabilidad de la operativa, contrasta con la incompleta

seccion corporativa.

Hallazgos positivos

e FEl diseno, amable a la vista.

* Proceso de compra y formulario, claro y con buenas ayudas

textuales.
e SEO

Hallazgos a mejorar
* Un estilo grafico recargado, utiliza varias tipografias muy distintas y

la textura del fondo no favorece la lectura de los textos.

* En algunas paginas hay exceso de informacion y la palabra

‘ecologica” se utiliza en exceso.

* No hace uso de un menu estandar.

3. Integracion

Se tienen que convertir en accion los hallazgos de Benchmarking y los
principios operacionales basados en ellos. Es necesario convertirlos en
acciones especificas y se tiene que crear una medicion periddica y la

evaluacion del logro.

Tendremos en cuenta para el desarrollo del proyecto este procedimiento
practico :
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» Claridad de proposito y objetivos.

El sitio web debe comunicar de manera inmediata su propdésito,

funcion u objetivo.
* Visibilidad y orientacion inmediatas.

Los usuarios deben estar informados acerca de su situacion
(ubicacién y estado) y acerca de lo que sucede en todo momento
en la pagina web.

* Adecuacion al mundo, los objetos mentales del usuario y la logica

de la informacion.

El sitio web esta adaptado al mundo real de los usuarios, su

lenguaje, conocimientos, etc.
* Reconocimiento mas que memoria.

La pagina web se basa en el reconocimiento mas que en el
recuerdo para permitir al usuario interactuar con el sitio de manera

facil y productiva.
* Control y libertad del usuario.

La pagina deposita el control en el usuario.
* Consistencia y Estandares.

La pagina es consistente internamente y con los estandares

externos.
* Prevencidn de errores gracias a un disefio adecuado.

El disefio de un sitio debe prevenir los errores de los usuarios antes

de que se cometan.

* Flexibilidad y eficiencia de uso.
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La pagina facilita y optimiza el acceso de los usuarios cualesquiera

que sean sus caracteristicas.
* Informacion y disefio minimalista.

La pagina web evita toda informacion o grafico irrelevante y sélo

incluye la informacion necesaria.
* Eficacia de los mensajes de error.

Los mensajes de error ayudan a solucionar el problema.
* Documentacién de ayuda.

La documentacion de ayuda esta adaptada a las necesidades de

los usuarios.

4. Planes de accion.

Ejecutar los planes definiendo la actividad que se va a realizar, y
considerar nuestra organizacion para la puesta en marcha,

implementando las mejores practicas encontradas.

3.1.2. Plan de Test . Test de tareas
1. Seleccion de muestras

Para que el Test de Tareas fuera fiable ha sido necesario realizar las
pruebas a un minimo de usuarios (6 a 8) que cumplian con el perfil de

usuario.

De los datos extraidos mediante el estudio del perfil del comprador, se ha
definido al User Persona con el siguiente perfil:

* Edad comprendida entre los 25 y 44 afios

* Estudios Superiores
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e Comprador online
* Nivel de ingresos medio-alto
* Activos Ocupados

¢ Clase Media

2. Metodologia técnica del Test de Tareas

Acuerdo de Confidencialidad
Por favor, lea atentamente esta pagina antes de firmarla.

Con el presente documento, usted manifiesta que esta de acuerdo en
participar como usuario en un estudio de usabilidad de un prototipo web.

Antes del test se le pedira que rellene diferentes cuestionarios sobre su

experiencia y durante el test tendra que responder a un cuestionario.

El objetivo del test es recoger informacion para analizar y evaluar las
necesidades de los usuarios, en ningun caso se le evaluara a usted. El
resultado del analisis de estos datos se mostraran en el Trabajo Final de
Master AVM de la UPV. Su identidad se mantendra en completa
confidencialidad y no sera utilizada bajo ningun concepto durante
cualquiera de las presentaciones de los resultados del estudio.

Por su parte, usted se compromete a mantener en la mas estricta
confidencialidad la experiencia que tendra a continuacidon y no divulgara

informacion.

Al firmar este documento, usted otorga su permiso para que la
informacion recogida se utilice en el Trabajo Final de Master AVM de la
UPV.

Si esta de acuerdo con estos términos, por favor, indiquelo firmando:
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Firma:

Nombre completo:

DNI:

Fecha actual:

Los datos se trataran con la debida confidencialidad y respecto a las normas derivadas de la Ley

Organica 15/1999, del 13 de septiembre, de Proteccion de datos personales. De esta manera sus

datos personales no seran objeto de cesion ni transmisidon y Unicamente se utilizaran para el

objetivo por el cual se han recogido: registro del acuerdo de confidencialidad.

Cuestionario Personal Previo

Por favor, tomese el tiempo necesario para responder las preguntas.

Estas respuestas nos serviran para entender mejor su experiencia y sus

intereses. Esta informacion sélo se utilizara para aspectos relacionados

con el test. Sus datos personales seran confidenciales en todo momento.

1. Sexo

2. En cual de los siguientes
tramos se encuentra su
edad

3. Nivel de estudios

a)

b)

Hombre

Mujer

25-30
30-35
35-40

40-45

Bachillerato
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b) Formacién Profesional
c) Diplomatura
d) Estudios superiores

e) Otros

4. Situacion laboral a) Sin trabajo
b) Trabajando
c) Amade casa

5. Indique el numero de a) Soéloyo

personas que viven en su , ,
o b) Yoy mipareja
domicilio y con los que
comparte los alimentos c) Yo, miparejay mi hijo.
d) Yo, mi parejay mis 2 hijos.
e) Yo, mi parejay mis 3 hijo.
f) Mas de 5.
6. Marque cual es su nivel de a) Alto
conocimientos informaticos )
b) Medio
c) Bajo
7. ¢Con qué asiduidad realiza a) Todos los dias
compras on-line?

b) Una o dos veces por semana

c) Soélo de vez en cuando

8. ¢Compra productos de a) Si
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alimentacioén on-line?

9. ¢(Es
productos ecoldgicos?

consumidor

10. Si es

productos ecoldgicos

comprador

de

de

on-

line, marque el motivo por

el que prefiere este método

de compra

11.Si es comprador

de

productos ecologicos en

tiendas 0

mercados,

marque el motivo por el

cual elige este método de

compra.

d)

No

Si

No

Comodidad
Para ahorrar tiempo

Porque es dificil encontrar
sitios que vendan productos
frescos y ecoldgicos.

Porque la web me aporta
mas informacion sobre el

producto.

a) Me gusta ver y tocar lo que

compro.

b) Me da mas seguridad.

c) Por comodidad.

d) Por el vendedor.

Definicion de las tareas. Duracion maxima de 45’

TAREA 1

web.

Objetivo

Observa la pagina durante 8” y di a que se dedica la

Valorar si el logotipo y las imagenes de la pagina de inicio

estan bien empleadas en cuanto a su situacion y contenido.
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Exito Sabe que vende productos ecoldgicos
Fracaso No saber que vende eco-cajas.

Falso No se ha entendido la tarea.

Fracaso

CUESTIONARIO DE LA TAREA 1
1. ¢A qué se dedica la pagina web?
2. Qué es lo que mas le ha llamado la atencion?

3. ¢Ha visto el logotipo de la marca? ;Recuerda el nombre?

TAREA 2 Accede a la compra de una ecocaja.

Objetivo Confirmar que los dos accesos al proceso de compra de la
eco-caja de la pagina principal se localizan con facilidad.

Exito Acceder a través del menu superior o desde la imagen de la
caja “Comprar ecocaja”

Fracaso No encontrar los botones o tardar mucho tiempo en econtrar
el acceso.

Falso Accede sin entender lo que esta haciendo

Fracaso
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CUESTIONARIO DE LA TAREA 2
1. Valora la claridad del proceso (1 muy confuso, 5 muy claro).
2. ¢Hay algun paso que no se ha entendido con claridad?
3. Valora la velocidad del proceso (1 muy lento, 5 muy rapido).
4. Valora la dificultad del proceso (1 muy complejo, 5 muy facil).
5. ¢Qué crees que se podria mejorar? ;Qué elementos cambiarias?

6. ¢Has encontrado facilmente el botdn “comprar ecocesta”?

TAREA 3 Compra una ecocaja cerrada de frutas y verduras.
Tamaio familiar mediana y que contenga: leche vegetal,
una docena de huevos y 1l de aceite

Objetivo Verificar si se entiende el proceso de compra

Exito Seguir todo el proceso hasta presionar el boton aceptar del

popup de confirmacion.

Fracaso No llegar ha presionar el boton “Aceptar” del popup de

confirmacion.

Falso Saltarse algun paso.
Fracaso

CUESTIONARIO DE LA TAREA 3

1. Valora la claridad del proceso (1 muy confuso, 5 muy claro).
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2. ¢Hay algun paso que no se ha entendido con claridad?

3. Valora la velocidad del proceso (1 muy lento, 5 muy rapido).

4. Valora la dificultad del proceso (1 muy complejo, 5 muy facil).

5. ¢Qué crees que se podria mejorar? ;Qué elementos cambiarias?

6. ¢ Preferirias toda la informacidn en una pantalla o te gusta mas ir

paso por paso?

TAREA 4 | Pide mas informacion sobre el horario de reparto

Objetivo Verificar que se localiza y se entiende el formulario de la
parte inferior de la pagina.

Exito Enviar datos

Fracaso No enviar datos

Falso Ha rellenado los datos pero se ha olvidado de presionar al

Fracaso botdén “Enviar”.

CUESTIONARIO DE LA TAREA 4
1. Valora la claridad del proceso (1 muy confuso, 5 muy claro).
2. ¢Hay algun paso que no se ha entendido con claridad?
3. Valora la velocidad del proceso (1 muy lento, 5 muy rapido).
4. Valora la dificultad del proceso (1 muy complejo, 5 muy facil).

5. ¢Qué crees que se podria mejorar? ;Qué elementos cambiarias?
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6. ¢ Utilizaria este método para pedir informacién o preferiria llamar o

enviar un email?

TAREA 5 | Consulta los detalles del producto fresa

Objetivo Verificar que se entiende la seccion “ Productos de la

semana”.

Exito Acceder a los productos de la semana y clicar en el
producto “fresas” para consultar el detalle de este producto.
Fracaso No encontrar el acceso.
Encontrar el producto pero no saber que es clickable.

Falso Acceder sin dares cuenta
Fracaso

CUESTIONARIO DE LA TAREA 5
1. Valora la claridad del proceso (1 muy confuso, 5 muy claro).
2. ¢Hay algun paso que no se ha entendido con claridad?
3. Valora la velocidad del proceso (1 muy lento, 5 muy rapido).
4. Valora la dificultad del proceso (1 muy complejo, 5 muy facil).

5. ¢Qué crees que se podria mejorar? ;Qué elementos cambiarias?
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Cuestionario final, SUS

Valora del 1 (totalmente desacuerdo) al 5 (totalmente de acuerdo)

marcando con un circulo el numero que mejor exprese tu opinién sobre la

pagina web.
1. Utilizaria ésta web de forma habitual. 1 2 3 4 5
2. Encuentro ésta web compleja. 1 2 3 4 5
3. La web es facil de usar. 1 2 3 4 5

4. Necesitaria formacion o ayuda previa 1 2 3 4 5

para saber como navegar por la web.

5. Las funciones estan bien integradas. 1 2 3 4 5

6. Pienso que hay mucha inconsistencia 1 2 3 4 5

en la web.

7. Opino que la gente aprendera a 1 2 3 4 5

utilizarla rapidamente.

8. La encuentro muy incomoda. 1 2 3 4 5

9. Me sentiria confiado al utilizar ésta web. | 1 2 3 4 5

10.Necesito aprender muchas cosas antes 1 2 3 4 5
de utilizar ésta pagina.
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3. Equipo de trabajo

El facilitador

Es el moderador o encargado de guiar al usuario durante la
realizacion del test. Dara al usuario una explicacién del proceso y

entregara al usuario en soporte fisico los distintos documentos:
1. Acuerdo de Confidencialidad.
2. Cuestionario Personal Previo.
3. Cuestionario Final.

Si es necesario entregara las tareas a realizar dispuestas en

tarjetas para que el usuario pueda leerlas o consultarlas.
Tomara nota de observaciones importantes y de las emociones.
El observador

Encargado de registrar los datos cualitativos (literales vy
observaciones) y cuantitativos (éxitos, fracasos, falsos éxitos,
falsos fracasos).

Usuarios

Persona que cumple con el perfil de usuario y que se ha ofrecido
voluntariamente a participar en el estudio. Los participantes se
entrevistan de uno en uno, y todos siguen el mismo proceso para

que los datos sean fiables.

4. Materiales y documentacion necesaria

Acuerdo de Confidencialidad (2 copias por test).

Cuestionario Personal Previo.
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* Guion de la facilitacién.

* Plantilla Excel o en papel para el recoger los resultados de los test.
* Ficha de tareas a realizar (2 copias)

* Documento de control de convocatoria de usuarios.

*  Cronémetro.

* Lista de la compra.

5. Convocatoria de usuarios

Calendario agosto 2013
lunes martes miércoles | jueves viernes sabado
29 30 31 1 2 3
Plan de
Test
5 6 7 8 9 10
USERS USER 1 USER 2
PILOTO
18:30 19:00
18:30
19:30
12 13 14 15 16 17
USER 3 USER 4
18:00 19:00
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19 20 21 22 23 24
USER 5
11:00
26 27 28 29 30 31
USER 6 USER 7 USER 8
17:00 19:00 11:30

Ficha de control de la convocatoria

* Nombre y Apellidos:
* Teléfono:

* E-mail:

* Fechay hora:

* Lugar:

3.1.3. Perfil de usuarios de testeo

Caracteristicas:

* Edad comprendida entre los 25 y 44 afios
* Estudios Superiores
e Comprador online

* Nivel de ingresos medio-alto
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3. MARCO PRACTICO

* Activos Ocupados

¢ Clase Media

¢ Qué siente y piensa?

(¢Qué es lo que mas le importa? ;Cuales son sus mayores preocupaciones, inquietudes y
aspiraciones?)

* Su mayor preocupacion es el trabajo y la salud.
¢ Desea disfrutar de un fin de semana en familia.
* Piensa en sus vacaciones.

* Se preocupa por el futuro, por la situacion social y por el

medioambiente.
* Se preocupa por el bienestar de los suyos.

* Piensa en la mejor opcion de compra para obtener un buen movil,

una buena tele, un coche nuevo...

* Esta cansado de comer fuera de casa y de madrugar todos los
dias para ir al trabajo.

¢ Qué oye?

(¢Qué dicen sus colegas de trabajo? ;Qué dice su jefe? ;Qué dicen los actores que le
influencian?)

* Oye muchas exigencias en el trabajo “ haz esto”, “urge mucho”,
“lo quiero para ya”.

* Oye las quejas y los planes de sus comparieros.

* Durante el desplazamiento de casa al trabajo o viceversa,

escucha las noticias por la radio y conversaciones sobre la
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3. MARCO PRACTICO

situacion econémica actual o sobre los planes que hace la gente.

Oye las noticias todos los dias.

. Qué ve?

(¢Como es el entorno que le rodea? ;Qué le ofrece el mercado (tanto nosotros como la
competencia?)

Vive en un entorno urbano, ve muchos coches, muchos

comercios, mucha gente, muchos edificios.

Mucha informacion (publicidad, carteles, anuncios,

escaparates...).
Consumismo.
Gente viviendo en la calle, gente de compras y en restaurantes.

Se cruza con muchos turistas.

¢ Qué dice y hace?

(¢ Cudl es su actitud en el trabajo? ;Como se comporta con la gente que le rodea?)

Persona culta, educada y agradable.
Defiende sus ideas.

Tiene una actitud positiva frente al cuidado del medioambiente y a

mejorar las cosas.
Realiza compras online para ahorrar tiempo.
Trabaja jornada completa.

Se desplaza cada dia para ir al trabajo.
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* Cuida de su familia o pareja.

* En su tiempo libre disfruta haciendo actividades, practiacndo
deporte y con escapadas fuera de la ciudad.

* Siempre dice que le falta tiempo o que no da abasto para todo.
* Come fuera de casa.

* Invita a comer o a cenar gente a casa de 4 a 3 veces al mes.

3.2. PROPUESTA DE DISENO E INTERACCION DE LA PAGINA WEB

A continuacién veremos la propuesta del prototipo que se realizé para rel
Test de Tareas. De sus conclusiones se obtuvieron puntos de mejora a

desarrollar en la segunda fase del prototipo.

El prototipo consta de varias secciones pero a continuacion se muestran
las tres secciones mas relevantes para su estudio y progresiva mejora:

Inicio, comprar ecocesta y consultar el detalle de un producto.

El prototipo se ha realizado con el programa Balsamiq Mockups, el cual
permite realizar un archivo PDF interactivo. Los mockups tiene un nivel de
detalle medio-alto para conseguir el maximo feedback posible de los
usuarios y por este motivo se ha empleado el uso de imagenes y el color
para destacar algunas zonas activas asi como el efecto negativo (negro y
blanco) para diferenciar claramente la estructura basica del site (barra
superior, cabecera, contenido, footer).
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3.2.1. Arquitectura de la informacién

llustracion 11: Estructura del sitio web

Inicio

¢, Quiénes somos? ¢, Cémo funciona? Productos de la semana

Noticias del blog

Comprar eco-caja

!—‘—\

Detalle del producto

Calendario

Escoje el producto

5 pasos de compra
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llustracion 12: Inicio

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€er0aQ |

Fruita ecolbgica,cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Cobmo funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog

Las dltimas uvas
de la temporadal!

Nunc neque nisi, ornare non congue
non, interdum vitae eros. Morbi
suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at
magna accumsan gravida. Morbi
egestas pulvinar nunc, at pellentesque
lorem iaculis at.

Fruta y verdura ecolégica de proximidad.

Nunc neque nisi, ornare non congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida. Morbi egestas pulvinar nunc, at
pellentesque lorem iaculis at. Sed et quam enim. Integer tincidunt in orci nec convaliis. Maecenas risus
magna, scelerisque ac auctor a, sodales et est. Nam nec eros vel lectus commodo eleifend. Fusce

cursus neque rutrum nulla tempor. Mauris il nibh nec magna consequat, non euismod

Logos de certificacién ecolégica: y

QU oot ¢ “

e : COMPRARECOCAJA =)

iEcPAE" j:? Naranja, fresas, uva °

Mas Informacioén L, 621231111 [ fruitaecoldgica@eco.com

Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posble.

R I

Teléfono de contacto*

Horario de contacto = to ﬂ

Direccién*

Consuita

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad © 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

Logotipo.

Seccion “ Inicio” seleccionada.

Boton para acceder a la compra de una caja ecoldgica.
Botdn para cambiar de idioma.

Novedades.

Breve explicacion del objetivo de la web.

Boton que enlaza a la compra de cajas ecoldgicas.
Enlaces a los detalles de los nuevos productos.
Formulario y datos de contacto.

= © o N o g bk~ wDdhd -

0.Footer.
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llustracion 13: Comprar ecocaja

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€D AQ |2

Fruita ecolbgic cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Cémo funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog

COMPRAR ECOCAJA H

Por favor seleccione una de las opiones clicando sobre la imagen para empezar con el proceso de compra.

Ecocaja CERRADA (sdlo fruta, sélo verdura, fruta y verdura)

+ Més econémica.

- Podré escoger entre tres tipos de caja (sélo fruta, sélo verdura, fruta y verdura) pero le recomendamos la caja de frutas y
verduras ya que aporta los nutrientes recomendados para una buena salud.

+ Varios tamafios a ecoger: familiar grande, familiar pequefia y pareja o individual.

- En el envio de su caja cerrada podré afiadir algiin producto béasico extra (leche, huevos, frutos secos, aceite, zumos...).

- Podré marcar la periocidad con la que quiere recibir su caja para que no tenga que pensar mds en su compra.

Ecocaja PERSONALIZADA (minimo de entrega 10 ki) _¥0

+ Podré elegir el tipo y la cantidad de frutas y verduras que desa consumir.

+ Podré afiadir otros productos bésicos (leche, huevos, zumos).

+ Los productos cambian segin la temporada, por tanto si desea recibir su caja periédicamente le lamaremos para
informarle de las novedades.

Ecocaja CITRICOS, 24 € (8 ki)

- Caja ideal para hacer zumos y convatir la gripe.

+ Gran variedad de naranjas para zumo y para mesa.

+ Pomelos para zumo o para postre.

+ Limones tanto para zumo como para alifiar nuetsros platos.

Ecocaja REGALO (realizar pedido con 10 dias de antelacién de la fecha de entrega)

1. Escoje los productos que quieres que contenga la caja.

2. Elige uno de los modelos de caja (Navidad, infantil, amistad, cumpleafios...).
3. Escribe el mensaje que quieres que aparezca en la caja.

4. Pon la direccién del destinatario.

Maés Informacién L, 621231111 [ fruitaecoldgica@eco.com
Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posible.

S I

Teléfono de contacto*

Horario de contacto = to u

Direccibn®

Consuita

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad © 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

1. Seccidn “Comprar ecocaja” seleccionada.
2. Cabecera con titulo y texto de ayuda explicativo.
3. Producto de la lista seleccionado.
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llustraciéon 14: Comprar ecocaja cerrada. Paso 1: Tipo de ecocaja

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€208 Q

Fruita ecoldgica.cat

» 2

Tipo de ecocaja Anadir productos extras

\ Azl . A
CS(&“:&&%%?TJ i

FRUTA y VERDURA ECOLOGICA

Plétanos, fresas, naranja. manzana, zanahoria,
tomates, lechuga, cebolla, puerro patata.

[J FAMILIAR GRANDE, 52 €

15kl (6 personas, 1 semana)

Inicio ¢ Quiénes somos?

COMPRAR ECOCAJA/ ecocaja cerrada

¢Como funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog

Seleccione el tipo de ecocaja que desea comprar

3 4

Por favor siga los pasos que se le indican para realizar la compra adecuadamente. Si necesita ayuda lldmenos al teléfono 621231 111

Datos de entrega Forma de pago

VERDURA ECOLOGICA
Zanahoria, tomates, lechuga, cebolla, puerro,
patata, pepinos, calabacin, pimiento.

[J FAMILIAR GRANDE, 52 €

15kl (6 personas, 1 semana)

FRUTA ECOLOGICA

Plétanos, fresas, naranja, manzana, peras, pifia,
pomelo, ciruelas, uva.

(] FAMILIAR GRANDE, 52 €

15kl (6 personas, 1 semana)

IANA- 35 €

@ FAMILIAR MEDIANA, 35
10Kl (4 personas, 1 serr

10kl (4 personas, 1 semana)

10kl (4 personas, 1 semana)

(] PAREJA o INDIVIDUAL, 25 €
6kl (2 personas, 1 semana)

[ PAREJA o INDIVIDUAL, 25 €
6kl (2 personas, 1 semana)

[] PAREJA o INDIVIDUAL, 25 €
6kl (2 personas, 1 semana)

Si desea eliminar de la caja seleccionada uno, dos o tres productos , rellene los campos siguientes:

Productos que no deseo recibir | cebolla l I l |

1. Menu de migas o hilo de Ariadna, para guiar al usuario.

2. Asistente wizard que guia al usuario de los pasos a realizar.
3.Texto de ayuda explicativo de la accién a realizar.

4. Tipo de caja seleccionada.

5. Formulario de productos que no se quieren recibir.

6. Botdn para pasar al siguiente paso.
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llustracion 15: Comprar ecocaja cerrada. Paso 2: Anadir productos
extras

FRUITA ECOLOGICA.CAT

PNEY IS |2

Fruita ecolégica,cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Cémo funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog ES ¥

COMPRAR ECOCAJA/ ecocaja cerrada

Por favor siga los pasos que se le indican para redlizar la compra adecuadamente. Si necesita ayuda lldmenos al teléfono 621 231 111

1 @ 3 ”

Tipo de ecocaja Afadir productos extra: Datos de entrega Forma de pago

Seleccione los productos que desea anadir al ticket de compra de su ecocaja VIR e

Caja familiar mediana.
(sin cebolla)

a
B

LECHE VEGETAL ZUMOS

o so @ PINA 2,50 €
[o] AvENa 2,50€ [0] NARANIA 2,50€
o] ARROZ 2,50€ [0] MANZANA 2,506

a
i .
“EaNs
HUEVOS ACEITE

@ 1/2 DOCENA 250€

e ’ ©
1 AL A € @ 5 LITROS 12¢€

1. Lista de la compra con el precio del producto seleccionado en el
paso anterior.

2. Productos extras seleccionados para recibir junto a la ecocaja.
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llustracion 16: Comprar ecocaja cerrada. Paso 3: Datos de entrega

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€r»OaQ

Fruita ecolbgica.cat Inicio ¢ Quiénes somos? ;Cémo funciona?

Productos de la semana  Nuestro blog

COMPRAR ECOCAJA/ ecocaja cerrada

Por favor siga los pasos que se le indican para realizar la compra adecuadamente. Si necesita ayuda lldmenos al teléfono 621231 111.

1 2 4
Tipo de ecocaja Anadir productos extras Da ntrega Forma de pago
Por favor rellene los datos de entrega VLR HERE

Nombre y apelidos* l l ‘ Caja familiar mediana...

(sin cebolla)
Teléfono de contacto* :]
Localidad* ( Sélo Provincia de Barcelona) Leche de soja
Aceite 1L..
Direccién* ‘ Calle | v | [ Nombre de la calle ‘ | cpP ‘

Huevos 1 docena

¢Cuéndo desea recibir su caja?

Feoe

Por favor, asegurese de que habrd alguien en el domicilio en la fecha y hora acordada

Observaciones (Ejemplo: Si no me encuentro en casa dejar la caja en porteria)

Indique la periocidad con la que desea recibir su caja

[] Una vez por semana
[V Cada 15 dias

[] La caja y los productos extras seleccionados

[] Sélo la caja seleccionada

[[] Una vez al mes °

[ Sin periodicidad, haré un nuevo pedido cada vez que lo necesite.

1. Productos extras anadidos a la lista de la compra.
2. Precio total de toda la compra.

3. Formulario de los datos de entrega.
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llustracion 17: Comprar ecocaja cerrada. Paso 4: Forma de pago

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€r290aQ

Fruita ecoldgica.cat  Incio ;Quiénes somos? ¢Cémo funciona?

Productos de la semana  Nuestro blog
COMPRAR ECOCAJA/ ecocaja cerrada
Por favor siga los pasos que se le indican para realizar la compra adecuadamente. Si necesita ayuda llémenos al teléfono 621231 111

1 2 3 @

Tipo de ecocaja Afiadir productos extra Datos de entrega Forma de pago

Forma de pago TICKET ECOCAJA

Revise que todos los datos son correctos antes de finalizar la compra

Cuju ramiiar medaiar
[ DOMICILIACION BANCARIA (sin cebolla)
Pasaremos el cobro por tu cuenta bancaria

Leche de soja...
Por favor, indiquenos sus datos para poder

Aceite 1L...

o [ (s23zessac) Huevos 1 docena.
S
Cuenta bancaria* I:]
[J TARJETA DE CREDITO

Pago seguro a través de la pasarela del Banc Sabadell

[JEFECTIVO A LA ENTREGA
Pago al recibir el pedido en tu casa

o

1. Paso final del asistente.
2. Formulario del pago

3. Botdn “Comprar” para finalizar la compra.

99 /144



3. MARCO PRACTICO

llustracion 18: Comprar ecocaja cerrada. Confirmacion de la compra

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€>9aQ EX

Confirmacién del pago

Su compra por valor de 46,5€, se ha
realizado con éxito

Recibira su cesta en el diay en la
direccién indicados.

1. Confirmacion de la compra con el coste total de la misma.
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llustracion 19: Productos de la semana

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€r»OHQ

Fruita ecolbgica‘cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Cobmo funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog cocaja ES ¥

PRODUCTOS DE LA SEMANA ([ Ver calendario de productos segin temporada *0

A continuacién se muestran los productos de esta semana, si desea consultar mds informacion clique sobre la imagen del producto que quiera consultar.
Los nuevos productos estén remarcados con una estrella.

| FRUTA Y VERDURA l VERDURA | FRUTA | °

NARANJA
Origen: Ut eget ante nisl. *

FRESAS
Origen: Ut eget ante nisl. *

UVAS
Origen: Ut eget ante nisl. *

PLATANOS
Origen: Ut eget ante nisl.

PERAS MANZANAS CIRUELAS MELOCOTON
Origen: Ut eget ante nisl. Origen: Ut eget ante nisl. Origen: Ut eget ante nisl. Origen: Ut eget ante nisl.

Mas Informacién 621231111 [ fruitaecoldgica@eco.com

Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posible.

Nombre y apelidos*
Teléfono de contacto*

Horario de contacto u to u
Direccién*

Consuta

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad

© 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

1. Botdn de acceso al calendario de los productos por temporada.

2. Filtros para visualizar los productos segun la categoria
seleccionada.

3. Productos de la semana. La estrella indica que esos productos son

nuevos (empieza la temporada de esas frutas o verduras).
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llustracion 20: Productos de la semana. Fresas

FRUITA ECOLOGICA.CAT

PN IG |3

Productos de lo semana  Nuestro blog

FRESAS °

Clase: Ut eget ante nisl.
Origen: Ut eget ante nisl.

Meses de temporada: Ut eget ante nisl.

NOTAS DEL PRODUCTOR °

Dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ulamco
laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in cupa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Mauris molestie mattis urna eu
tincidunt. Etiam congue ligula non arcu tincidunt feugiat. Aliquam quis erat ultricies elit suscipit accumsan. Proin iaculis turpis lacus, non consequat ligula aliquam id. Mauris id

PROPIEDADES Y NUTRIENTES

Cras commodo ipsum quis arcu placerat ornare. Maecenas vehicula in lorem vel interdum. Nulla semper enim at elit sollicitudin laoreet. Etiam tincidunt ligula eget iaculis

il ut orci dictum, neque vel, per arcu. Mauris ultricies tristique erat lacinia imperdiet. Nullam dictum consequat nulla ut tempus.
Morbi ut sem interdum mi vestibulum scelerisque. Aliquam rutrum, libero non iaculis volutpat, sapien purus vehicula mauris, vel venenatis lacus tellus at diam. Suspendisse
fringilla accumsan augue. Vestibulum tincidunt rutrum facilisis. Suspendisse ultricies malesuada mattis.

TEMAS DE INTERES

Cras commodo ipsum quis arcu placerat ornare. Maecenas vehicula in lorem vel interdum. Nulla semper enim at elit sollicitudin laoreet. Etiam tincidunt ligula eget iaculis
consequat. | orem Ipsum

Nunc neque nisi, ornare non congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibulum purus, vitae dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida.
Lorem Ipsum

RECETAS

Morbi velit justo, commodo eu libero sed, laoreet rhoncus turpis. Phaselus sollicitudin vulputate diam
quis commodo. Phasellus orci dui, moliis sed varius ac, egestas in felis. Praesent a magna vel massa
faucibus lacinia. Nunc eget risus sit amet ante dignissim rhoncus et eget libero. Suspendisse semper
varius pretium. Pellentesque tristique mi vel dolor vulputate imperdiet. In faucibus ligula et urna
molestie viverra. Morbi semper nisl vel tortor suscipit facilisis. Proin nulla augue, egestas a ultricies
eget, aliquam a felis. Vivamus vitae lorem urna.

Morbi velit justo, commodo eu libero sed, laoreet rhoncus turpis. Phasellus sollicitudin vulputate
diam quis commodo. Phasellus orci dui, mollis sed varius ac, egestas in felis. Praesent a magna vel
massa faucibus lacinia. Nunc eget risus sit amet ante dignissim rhoncus et eget libero. Suspendisse
semper varius pretium. Pellentesque tristique mi vel dolor vuputate imperdiet. In faucibus ligula et
urna molestie viverra. Morbi semper nisl vel tortor suscipit facilisis. Proin nulla augue, egestas a
ultricies eget, aliquam a felis. Vivamus vitae lorem urna.

1. Cabecera con imagen y ficha resumida de los detalles relevantes
del producto.
2. Informacién del producto.
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3.2.2. Formatos y portabilidad del proyecto

ABC 3G 04:49AM

Las dltimas uvas
de la temporada!!

Fruta y verdura 70

ecolégica de proximidad.

COMPRAR

ECOCAJA -
Naranja > 4°
Fresas >

o O o O o >

FRUITA ECOLOGICA CAT . »
MAS INFORMACION
€9 O f[Q QU
Si tiene alguna duda o desea
Fruita ecologica.cat  Inido ;Quiénes somos? ;Como funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog Comparar ecocaja ES Vv ponerse en contacto con
nosotros, rellene el siguiente
formulario y nos pondremos en
e n n lo an
Las Gitimas uvas contacto con usted lo antes
[
de la temporadal!
Nunc neque risi, ornare non congue: L 621231111
non, interdum vitae eros. Morbi
suscipit vestibum purus, vitae i dai
T LA, -> B fruitaecoldgica@eco.com
magna accumsan gravida. Morbi q
egestas puvinar nunc, at pellentesque
lorem iaculs at. .
Nombre y apellidos*
o000
Fruta y verdura dgica de p
Nunc neque risi, ornare ion congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibuum purus, vitae Teléfono de contacto*
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida. Morbi egestas pulvinar nunc, at
pelentesque lorem iaculls at. Sed et quam enim. Integer tincidunt in orci nec convalis. Maecenas risus
magna, scelerisque ac auctor o, sodales et est. Nam nec eros vel lectus commodo eleifend. Fusce
cursus neque rutrum nula consectetur tempor. Mauris vestibuum nibh nec magna consequat, non euismod
Horario de contacto
Logos de certificacién ecolbgica:
— [00:00n |~ [ 0000 |+ |
H
5 COMPRARECOCAJA =) !
H Direccién*
Joceae] Naranj, fresas, wa
" . - Consulta
Maés Informacién L, 621231111 B fruitaecoldgica@eco.com
Si tiene dguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formuario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posble.
—— |
Telétono de contacto* | N
Horario de contacto [KXLAR o [RXCLARA Mapa del sitio
Direccién® 10

Preguntas Frecuentes
Consuta

Seguridad

© 2013 Copyright
FRUITA ECOLOGICA
Mapa delsiio  Preguntas Frecuentes © 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA
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3.3. RESULTADO DEL TESTEO DEL PROTOTIPO

A continuacidon se muestran los resultados de las tareas realizadas en el
prototipo que se ha desarrollado.

Glosario de términos:

Exito: tarea completada correctamente

Fracaso: tarea realizada de forma incorrecta

* Falso éxito: el usuario piensa que ha realizado
correctamente pero es incorrecta

la tarea
Falso fracaso: el usuario piensa que ha realizado la tarea
incorrectamente pero es correcta

Tiempo: tiempo de duracion de la tarea

3.3.1. Evaluacién del cuestionario personal previo

Esta tabla recoge los datos del cuestionario personal previo entregado a
los usuarios antes de comenzar con el test.

- N o < ©vw © ~ o o 2
. : o o o o o o o o o o
Cuestionario = = = = = = = = = 2
Personal previo s § § § §8 § 8§ § S
P ) ) ) ) ) ) ) ) o 2
-] -] ] -] -] -] -] -] -] )
1. Sexo

Hombre X X X X X

Mujer X X X X X

2. En cual de estos tramos se encuentra su edad
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~— AN o < (o) © N~
. . o o (@) o o o o
Cuestionario s = 5 = = =%
Personal previo 2 2 2 2 2 2 3
s T e T e T e T e B e T e
De 26 a 30 X X
De 31a35 X X
De 36 a 40 X X X
De 41 a 45
3. Nivel de estudios
Bachillerato
Formacion
. X
profesional
Diplomatura X
Estudios superiores  x X X X
Otros X X

4. Situacion laboral

Sin trabajo

Trabajando X X X X X X X X

Usuario 8

Usuario 9
Usuario 10
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Cuestionario
Personal previo

Usuario 1
Usuario 2

Amal/o de casa

Usuario 3

Usuario 4

Usuario 5

Usuario 6

Usuario 7

Usuario 8

Usuario 9
Usuario 10

X

5. Personas que viven en el domicilio con los que comparte los

alimentos

Yo
Yo y mi pareja

Yo, mi parejay mi
hijo

Yo, mi pareja y mis
2 hijos

Yo, mi pareja y mis
3 hijos

Mas de 5

6. Conocimientos informaticos

Nivel alto
Nivel medio X

Nivel bajo
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~— AN o < (o) © N~ co) (o))
Cuestionario 2 2 2 g 2 g 2 g 23
- © © © © @®© @®© @®© @®© @®©
Personal previo 2 2 2 2 2 2 2 Z 3
m B e T e T e T e 8 s T s T e B e |
7. Asiduidad con la que se realiza compras on-line
Todos los dias
Una o dos veces
X X X X
por semana
Solo de vez en
cuando X | X X XX
8. Compra de productos de alimentacién on-line
Si X X X X X X X X
No X
9. Consumidor de productos ecolégicos
Si X X X X X X X X X
No
10. Motivos del comprador de productos ecolégicos on-line
Por comodidad X X
Por ahorrar tiempo X X X

Usuario 10
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Cuestionario
Personal previo

Porque es muy
dificil encontrar
sitios que vendan
productos frescos y
ecologicos.

Porque la web
aporta mas
informacion sobre

el producto.

Usuario 1

Usuario 2

Usuario 3

Usuario 4

Usuario 5

Usuario 6

Usuario 7

Usuario 8

Usuario 9
Usuario 10

11. Motivos del comprador de productos ecolégicos en tiendas o

mercados
Prefiero ver y tocar
lo que voy a
comprar

Da mas seguridad

Por comodidad

Por el vendedor

X

108/ 144



3. MARCO PRACTICO

3.3.2. Resultados y analisis de las tareas

TAREA 1: Observa la pagina durante 8” y di a que se dedica la web.

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€ronQ £

Fruita ecolbgica,ca( Inicio ¢ Quiénes somos? ;Como funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog

Las dltimas uvas
de la temporadal!

Nunc neque nisi, ornare non congue
non, interdum vitae eros. Morbi
suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at
magna accumsan gravida. Morbi
egestas pulvinar nunc, at pellentesque
lorem iaculis at

G Fruta y verdura ecoldgica de proximidad.

Nunc neque nisi, ornare non congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida. Morbi egestas pulvinar nunc, at
pellentesque lorem iaculis at. Sed et quam enim. Integer tincidunt in orci nec convalis. Maecenas risus
magna, scelerisque ac auctor a, sodales et est. Nam nec eros vel lectus commodo eleifend. Fusce
cursus neque rutrum nulla consectetur tempor. Mauris vestibulum nibh nec magna consequat, non euismod

Logos de certificacién ecoldgica:

18 reavenid

COMPRAR ECOCAJA —)

&/ H
Jocrae] ¢ Naranja, fresas, uwa

Mas Informacién L, 621231111 [ fruitaecolégica@eco.com

Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posible.

— I

Teléfono de contacto*

Horario de contacto u to u
Direccién*

Consuita

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad © 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

No ha habido incidentes

1. Ellogotipo se reconoce

2. Laimagen de la eco-caja ayuda a entender a qué se dedica la web.
Se han encontrado oportunidades de mejora

3. El titulo o explicacién de a lo que se dedica la web deberia estar
mas resaltaos y afiadir “se vende” o “se entregan a domicilio” frutas

y verduras ecologicas de proximidad.
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4. Los logotipos de certificacion ecoldgica deberian situarse al lado
del logo o junto a la ecocaja para que quede mas claro que que el
producto posee este logo. Segun algunos comentarios de los
usuarios, parece que de este modo el texto hable de los logotipos y

crea confusion.

A qué se dedica la pagina web?

La tarea ha sido superada con éxito, 8 de 10 usuarios realizaron la tarea
correctamente y dijeron que la web se dedicaba a productos ecoldgicos.

0%

80%

B Falso éxito ™ Fracaso Exito ™ Falso fracaso

¢ Qué es lo que mas le ha llamado la atenciéon?

La mayor parte de usuarios han visto con bastante rapidez los logotipo de

la certificacion ecoldgica y la imagen del sefior mayor con las uvas.
¢Ha visto el logotipo de la marca? ; Recuerda el nombre?

La mayoria dice recordar el logotipo pero solo el 50% recuerdan el

nombre.
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TAREA 2: Accede a la compra de una ecocaja

FRUITA ECOLOGICA CAT

€rOAQ |

Fruita ecolbg a.cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Cémo funciona?  Productos de lo semana  Nuestro blog

Las Ultimas uvas
de la temporadal!!

Nunc neque nisi, ornare non congue
non, interdum vitae eros. Morbi
suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at
magna accumsan gravida. Morbi
egestas pulvinar nunc, at pellentesque
lorem iacuiis at.

Fruta y verdura ecolégica de proximidad.

Nunc neque nisi, ornare non congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida. Morbi egestas pulvinar nunc, at
pellentesque lorem iaculis at. Sed et quam enim. Integer tincidunt in orci nec convalis. Maecenas risus
magna, scelerisque ac auctor a, sodales et est. Nam nec eros vel lectus commodo eleifend. Fusce
cursus neque rutrum nulla tempor. Mauris i nibh nec magna consequat, non euismod

Logos de certificacién ecolégica:

J14 rReaten)

He |
H® 4 COMPRARECOCAJA =)
ic”"i <‘\‘f Naranja, fresas, uva

Mas Informacion ¢, 621231111 [ fruitaecoldgica@eco.com

Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posible.

S—— I

Teléfono de contacto*

Horario de contacto u to u

Direccién*

Consuta

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad © 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

No ha habido incidentes

1. Siete de los usuarios han encontrado con facilidad el acceso al
proceso de compra mediante el boton de la barra superior.
2. Tres de los usuarios han encontrado con mas facilidad el acceso a

la compra mediante la imagen.
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FRUITA ECOLOGICA CAT

€es0 AR |2

Fruita ecoldgica.cat  Incio ;Quiénes somos? ;Como funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog ES w

COMPRAR ECOCAJA

Por favor seleccione una de las opiones clicando sobre la imagen para empezar con el proceso de compra

Ecocaja CERRADA (sélo fruta, sélo verdura, fruta y verdura)

+ Més econémica.

- Podré escoger entre tres tipos de caja (sélo fruta, sélo verdura, fruta y verdura) pero le recomendamos la caja de frutas y
verduras ya que aporta los nutrientes recomendados para una buena salud.

+ Varios tamaiios a ecoger: familiar grande, familiar pequefia y pareja o individual.

- En el envio de su caja cerrada podré afiadir algdn producto bésico extra (leche, huevos, frutos secos, aceite, zumos...).

- Podré marcar la periocidad con la que quiere recibir su caja para que no tenga que pensar més en su compra.

Ecocaja PERSONALIZADA (minimo de entrega 10 kl)

+ Podré elegir el tipo y la cantidad de frutas y verduras que desa consumir.

+ Podré afiadir otros productos bésicos (leche, huevos, zumos).

+ Los productos cambian segin la temporada, por tanto si desea recibir su caja periédicamente le lamaremos para
informarle de las novedades.

Ecocaja CITRICOS, 24 € (8 ki)

- Caja ideal para hacer zumos y convatir la gripe.

- Gran variedad de naranjas para zumo y para mesa.

+ Pomelos para zumo o para postre.

+ Limones tanto para zumo como para alifiar nuetsros platos.

Ecocaja REGALO (realizar pedido con 10 dias de antelacién de la fecha de entrega)

1. Escoje los productos que quieres que contenga la caja.

2. Elige uno de los modelos de caja (Navidad, infantil, amistad, cumpleafios...).
3. Escribe el mensaje que quieres que aparezca en la caja.

4. Pon la direccién del destinatario.

Mas Informacion ¢, 621231111 [ fruitaecoldgica@eco.com

Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posble.

S—— I

Teléfono de contacto*

Horario de contacto u to u

Direccién*®

Consulta

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad © 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

No ha habido incidentes

1. Al acceder no ha habido ninguna confusion.

Se han encontrado oportunidades de mejora

2. Dos usuarios de diez han propuesto cambiar de color la barra en

cuanto se accede al proceso de compra.
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1. La tarea se ha realizado con éxito, el 100% ha encontrado con facilidad
el acceso a la compra de una ecocesta.

0%

B Falso éxito ®Fracaso [Exito M Falso fracaso

2. La tarea ha sido muy clara (se comprende), muy rapida de realizar y
resulté muy facil de ejecutar:

0%

0%

¥ Intermedio ¥ Intermedio ¥ Intermedio
B Complejo ¥ Confuso H Lento
M Facil ¥ Claro " Rapido
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TAREA 3: Compra una ecocaja cerrada de frutas y verduras. Tamano
familiar mediana sin cebolla y que contenga: leche vegetal, una
docena de huevos y 11 de aceite

llustracion 21: Comprar ecocajal/ Tipo de ecocaja

FRUITA ECOLOGICA CAT

€0 aQ £

Fruita ecolbgica,cot Inicio  ;Quiénes somos? ;Coémo funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog ES v

COMPRAR ECOCAJA/ ecocaja cerrada

Por favor siga los pasos que se le indican para realizar la compra adecuadamente. Si necesita ayuda llémenos al teléfono 621 231 111

@ 2 3 + @
Tipo de ecocaja Anadir productos extras Datos de entrega Fo

() Do, N A ™
( - a ‘\‘ ",-: .! a-
d(d‘:&@":ﬁ] P | ‘

FRUTA y VERDURA ECOLOGICA VERDURA ECOLOGICA FRUTA ECOLOGICA

Plétanos, fresas, naranja. , ia, tomates, lechuga, cebolla, puerro, Plétanos, fresas, naranja, peras, pifia; °
tomates, lechuga, cebolla, puerro patata. patata, pepinos, calabacin, pimiento. pomelo, ciruelas, uva.
[J FAMILIAR GRANDE, 52 € [ FAMILIAR GRANDE, 52 € (] FAMILIAR GRANDE, 52 €
15kl (6 personas, 1 semana) 15kl (6 personas, 1 semana) 15kl (6 personas, 1 semana)
[ FAMILIAR MEDIANA, 35 € [ FAMILIAR MEDIANA, 35 € (] FAMILIAR MEDIANA, 35 €
10Kl (4 personas, 1 semana) 10kl (4 personas, 1 semana)
[J PAREJA o INDIVIDUAL, 25 € [J] PAREJA o INDIVIDUAL, 25 € [] PAREJA o INDIVIDUAL, 25 € ~
6kl (2 personas, 1 semana) 6kl (2 personas, 1 semana) 6kl (2 personas, 1 semana)

Si desea eliminar de la caja seleccionada uno, dos o tres productos , rellene los campos siguientes:

Productos que no deseo recibir | cebolla ‘ ] ‘ | a

No ha habido incidentes

1. Ocho de diez prefieren las pantallas separadas en pasos que todo
en una pantalla.

2. Algunas han comentado que les parece muy bien que aparezca el
contenido de cada caja.

Se han encontrado oportunidades de mejora
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3. Algunos pasan desapercibida la opcién de descartar productos y
sugieren situarlo debajo del contenido de las cajas o que aparezca
en cuanto se selecciona el tipo de caja.

4. Se proponen imagenes mas rapidas de leer ya sea mediante
iconos 0 con menos productos, de tal modo que se localice

rapidamente de que tipo es cada caja (verdura, fruta, verdura y
fruta).

llustracion 22: Comprar ecocaja/ Ahadir productos extras

FRUITA ECOLOGICA CAT
€9 O fQ |2
Fruita ecolbgica.cat Inicio ¢ Quiénes somos? ;Como funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog ES ¥
COMPRAR ECOCAJA/ ecocaja cerrada
Por favor siga los pasos que se le indican para redlizar la compra adecuadamente. Si necesita ayuda lldmenos al teléfono 621 231 111.
1 @ 3 4
Seleccione los productos que desea afadir al ticket de compra de su ecocaja VAT lE
Caja familiar mediana.
— (sin cebolla)
(o B
& g
.2 p =4
LECHE VEGETAL ZUMOS
1 J 2 @ PINA 250 €
[o] AvENA 2,50€ @ NARANJA 2,506
[o] ARROZ 2,50€ [0] MANZANA 2,50€
( A% i
“ass
HUEVOS ACEITE
@ 1/2 DOCENA 250€ 1
1 [o] sLITROS 12€

No ha habido incidentes

1. Ha sido valorado positivamente mostrar el ticket de compra hasta
el final del proceso.
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Se han encontrado oportunidades de mejora

2. Algunos usuarios sugieren que a medida que se van selccionando
los productos, estos se vayan sumando en la lista para ir
calculando el precio total.

llustracion 23: Comprar ecocaja/ Confirmacién del pago

FRUITA ECOLOGICA.CAT

€D AQ |2

Confirmacién del pago

Su compra por valor de 46,5€, se ha
realizado con éxito

Recibird su cesta en el diay enla
direccién indicados.

Se han encontrado oportunidades de mejora

1. Algunos usuarios sugieren incorporar un resumen de la compra

gue se pueda enviar por email.

1. La tarea se ha realizado con éxito, el 70% ha finalizado todo el proceso
correctamente hasta el final.
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0%

M Falso éxito ™ Fracaso ™ Exito ™ Falso fracaso

2. La tarea ha sido muy clara (se comprende), rapida de realizar teniendo
en cuenta que eran muchos pasos y resulto facil de ejecutar:

0%

¥ Intermedio ¥ Intermedio
E Complejo H Confuso
E Facil “ Claro

H Intermedio

N Lento

 Rapido
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TAREA 4: Pide mas informacion sobre el horario de reparto

FRUITA ECOLOGICA CAT

Fruita ecolégico,cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Como funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog ES v

Las dltimas uvas
de la temporadal!

Nunc neque nisi, ornare non congue

non, interdum vitae eros. Morbi

suscipit vestibulum purus, vitae é
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi

at magna accumsan gravida. Morbi

egestas pulvinar nunc, at pellentesque

lorem iacuiis at

— Fruta y verdura ecolégica de proximidad.

Nunc neque nisi, ornare non congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida. Morbi egestas pulvinar nunc, at
pellentesque lorem iaculis at. Sed et quam enim. Integer tincidunt in orci nec convallis. Maecenas risus
magna, scelerisque ac auctor a, sodales et est. Nam nec eros vel lectus commodo eleifend. Fusce
cursus neque rutrum nulla tempor. Mauris i nibh nec magna consequat, non euismod

Logos de certificacién ecolégica:

éu LI
H

?3‘ £ COMPRAR ECOCAJA é

iDBPAEi *T Naranja, fresas, uva

Mas Informacioén 621231111 [ fruitaecoldgica@eco.com

Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posible.

—— I

Teléfono de contacto* 1

Horario de contacto u to u

Direccién*

Consuita

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad © 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

Se han encontrado oportunidades de mejora

1. Cuatro usuarios opinan que no van a emplear este sistema,
prefieren una respuesta mas rapida mediante teléfono. Situarian el
numero de teléfono a la vista pero el formulario y los datos de
contacto lo pondrian en el menu superior. Dos usuarios
recomiendan poner en esta seccién un mapa, informacion del area

de reparto y el horario del servicio.
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1. La tarea se ha realizado con éxito, el 90% ha encontrado con facilidad

el formulario.

B Falso éxito ™ Fracaso

0%

M Exito ™ Falso fracaso

2. La tarea ha sido clara (se comprende), rapida de realizar teniendo en y

resulto facil de ejecutar:

H Intermedio

H Complejo

F Facil

H Intermedio

B Confuso

© Claro

H Intermedio

B Lento

M Rapido
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TAREA 5: Consulta los detalles del producto fresa

FRUITA ECOLQGICA.CAT

Fruita ecologlca,cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Como funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog ES ¥

Las dUltimas uvas
de la temporadal!!

Nunc neque nisi, ornare non congue

non, interdum vitae eros. Morbi

suscipit vestibulum purus, vitae 9
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi

at magna accumsan gravida. Morbi

egestas pulvinar nunc, at pellentesque

lorem iaculis at.

— Fruta y verdura ecoldgica de proximidad.

Nunc neque nisi, ornare non congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida. Morbi egestas pulvinar nunc, at
pellentesque lorem iaculis at. Sed et quam enim. Integer tincidunt in orci nec convalis. Maecenas risus
magna, scelerisque ac auctor a, sodales et est. Nam nec eros vel lectus commodo eleifend. Fusce
cursus neque rutrum nulla tempor. Mauris i nibh nec magna consequat, non euismod

Logos de certificacién ecoldgica:

COMPRAR ECOCAJA —)

] ﬂf Naranja, fresas, uva a

Mas Informacién ¢, 621231111 [ fruitaecoldgica@eco.com

Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posble.

—— I

Teléfono de contacto*

Horario de contacto : to u
Direccién*

Consuta

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad @ 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

No ha habido incidentes

1. Ocho usuarios han accedido al detalle de las fresas clicando en la

seccion “Productos de la semana”.

Se han encontrado oportunidades de mejora

2. Solo dos usuarios han accedido al detalle de las fresas mediante el
enlace de la pagina de inicio.
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FRUITA ECOLOGICA.CAT

€20 aQ EN

Fruita ecolbgica_cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Cobmo funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog ES ¥

Los nuevos productos estén remarcados con una estrella.

‘ FRUTA Y VERDURA | VERDURA I FRUTA |

PRODUCTOS DE LA SEMANA [ Ver calendario de productos segln tempora
A continuacion se muestran los productos de esta semana, si desea consultar més informacion clique sobre la imagen del producto que quiera consultar.

NARANJA
Origen: Ut eget ante nisl. *

FRESAS
Origen: Ut eget ante nisl. *
PLATANOS
* = Origen: Ut eget ante nisl.

UVAS
Origen: Ut eget ante nisl.

PERAS MANZANAS CIRUELAS MELOCOTON
Origen: Ut eget ante nisl. Origen: Ut eget ante nisl. Origen: Ut eget ante nisl. Origen: Ut eget ante nisl.

Mas Informacién ¢, 621231111 [ fruitaecoldgica@eco.com
Si tiene alguna duda o desea ponerse en contacto con nosotros, rellene el siguiente formulario y nos pondremos en contacto con usted lo antes posble.
Nombre y apelidos*
Teléfono de contacto*
Horario de contacto u to u
Direccién*

Consuita

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad

© 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA

No ha habido incidentes

1. Ha sido valorado positivamente la ayuda contextual.
2. Los filtros ayudan a una busqueda mas concreta aunque también
afadirian un campo de busqueda.

Se han encontrado oportunidades de mejora

3. Un usuario ha accedido primero al calendario y después ha
retrocedido. Seria aconsejable que los nombres de los productos

del calendario también enlazaran al detalle del producto.
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4. Aunque se cuenta con que es un prototipo, tres usuarios han
propuesto que en estado mouseover aparezca sobre la imagen los
detalles basicos.

FRUITA ECOLOGICA.CAT

PN IG |2

Fruita ecolbgica,cat Inicio  ;Quiénes somos? ;Como funciona?  Productos de la semana  Nuestro blog cocaja ES ¥

PRODUCTOS DE LA SEMANA/ Fresas

FRESAS °
.

Clase: Ut eget ante nisl.

Origen: Ut eget ante nisl.

Meses de temporada: Ut eget ante nisl.

NOTAS DEL PRODUCTOR

Dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ulamco
laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur. Excepteur sint occaecat
cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Mauris molestie mattis urna eu
tincidunt. Etiam congue ligula non arcu tincidunt feugiat. Aliquam quis erat ultricies elit suscipit accumsan. Proin iaculis turpis lacus, non consequat ligula aliquam id. Mauris id

PROPIEDADES Y NUTRIENTES

Cras commodo ipsum quis arcu placerat ornare. Maecenas vehicula in lorem vel interdum. Nulla semper enim at elit sollicitudin laoreet. Etiam tincidunt ligula eget iaculis

il ut orci dictum, neque vel, arcu. Mauris ultricies tristique erat lacinia imperdiet. Nulam dictum consequat nulla ut tempus.
Morbi ut sem interdum mi vestibulum scelerisque. Aliquam rutrum, libero non iaculis volutpat, sapien purus vehicula mauris, vel venenatis lacus tellus at diam. Suspendisse
fringilla accumsan augue. Vestibulum tincidunt rutrum facilisis. Suspendisse ultricies malesuada mattis.

TEMAS DE INTERES
Cras commodo ipsum quis arcu placerat ornare. Maecenas vehicula in lorem vel interdum. Nulla semper enim at elit sollicitudin laoreet. Etiam tincidunt ligua eget iaculis
consequat. | orem Ipsum

Nunc neque nisi, ornare non congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibulum purus, vitae dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida.
Lorem Ipsum

RECETAS P~ -]
Morbi velit justo, commodo eu libero sed, laoreet rhoncus turpis. Phasellus sollicitudin vulputate diam , ~ o 3 - N
quis commodo. Phasellus orci dui, mollis sed varius ac, egestas in felis. Praesent a magna vel massa e

faucibus lacinia. Nunc eget risus sit amet ante dignissim rhoncus et eget libero. Suspendisse semper
varius pretium. Pellentesque tristique mi vel dolor vuputate imperdiet. In faucibus ligula et urna
molestie viverra. Morbi semper nisl vel tortor suscipit facilisis. Proin nulla augue, egestas a ultricies
eget, aliquam a felis. Vivamus vitae lorem urna.

¥

Morbi velit justo, commodo eu libero sed, laoreet rhoncus turpis. Phasellus sollicitudin vuputate
diam quis commodo. Phasellus orci dui, moliis sed varius ac, egestas in felis. Praesent a magna vel
massa faucibus lacinia. Nunc eget risus sit amet ante dignissim rhoncus et eget libero. Suspendisse
semper varius pretium. Pellentesque tristique mi vel dolor vuputate imperdiet. In faucibus ligula et
urna molestie viverra. Morbi semper nisl vel tortor suscipit facilisis. Proin nulla augue, egestas a
ultricies eget, aliquam a felis. Vivamus vitae lorem urna.

No ha habido incidentes

1. A tres usuarios les parece interesante afiadir consejos y recetas del
producto para no tener que hacer busquedas.

Se han encontrado oportunidades de mejora

2. Se aconseja situar los detalles del producto a la izquierda.

1. La tarea se ha realizado con éxito, el 90% ha accedido al detalle del
producto.
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B Falso éxito ®Fracaso [ Exito M Falso fracaso

2. La tarea ha sido muy clara (se comprende), rapida de realizar y resulté

facil de ejecutar:

0%

H Intermedio

H Complejo

¥ FAcil

0%

H Intermedio

B Confuso

H Claro

H Intermedio

B Lento

M Rapido

0%
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llustracion 24: Resultados de los éxitos y fracasos de las tareas

12

10 - B Falso

g - f,racaso
H Exito

6 -

4 - M Fracaso

2 - B Falso

0 - éxito

Tl T2 T3 T4 T5

llustracion 25: Tiempos de realizacion de cada tarea

01:18

01:09

01:00 -
e===T2.Acceder a la compra

00:52

e===T3. Comprar caja
cerrada

00:43

00:35 @===T4, Més informacién

00:26

L]
00:17 T5 Detalle del producto

00:09

00'00 T T T T T T T T T 1
Ul U2 U3 U4 U5 U6 U7 U8 U9 U9
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Resultados del cuestionario de satisafccion SUS

En desacuerdo

1 2
1. Utilizaria ésta web de forma habitual.
_ 6 2
2. Encuentro ésta web compleja.
] 1
3. La web es facil de usas.
: g : 3 6
4. Necesitaria formacién o ayuda previa para
saber como navegar por la web.
. . . 1
5. Las funciones estan bien integradas.
: : : : 3 5
6. Pienso que hay mucha inconsistencia en
la web.
. P aye 1
7. Opino que la gente aprendera a utilizarla
rapidamente.
o 6 1
8. La encuentro muy incomoda.
1
9. Me sentiria confiado al utilizar la web.
6 4

10. Necesito aprender muchas cosas antes

De acuerdo
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de utilizar ésta pagina.

3.3.3. Aplicacion de mejoras al prototipo

FRUITA ECOLOGICA CAT

€r»OAQ

Fruita ecoldgica.cat

£
Emeﬁ Reparto de de frutas y verduras ecoldgicas a domicilio.

Inicio  ;Quiénes somos? ;Como funciona?  Productos de la semana  Noticias ~ Contacto

LOREM IPSUM

Nunc neque nisi, ornare non congue non, interdum vitae eros. Morbi suscipit vestibulum purus, vitae
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at magna accumsan gravida. Morbi egestas pulvinar nunc, at
pellentesque lorem iaculis at. Sed et quam enim. Integer tincidunt in orci nec convaliis. Maecenas risus
magna, scelerisque ac auctor a, sodales et est. Nam nec eros vel lectus commodo eleifend. Fusce
cursus neque rutrum nulla consectetur tempor. Mauris vestibulum nibh nec magna consequat, non euismod

AREA DE REPARTO ENVIO GRATUITO
Barcelona 8:00-21:00h

Ampliar mapa

- >

Las dltimas uvas
de la temporada!!

Nunc neque nisi, ornare non congue

non, interdum vitae eros. Morbi

suscipit vestibulum purus, vitae a
dignissim urna varius id. Nunc eu nisi at

magna accumsan gravida. Morbi

egestas pulvinar nunc, at

COMPRAR ECOCAJA

* Naranja, fresas, uva

¢ TIENES DUDAS?

Si tienes dudas con el funcionamiento de
la tienda o prefieres hacer tus pedidos
por teléfono o por mail, puedes hacerlo a
través de los siguiente médios:

Teléfono: 555 444 333
Emai: lorem@ipsum.com

Mapa del sitio Preguntas Frecuentes Seguridad

© 2013 Copyright. FRUITA ECOLOGICA
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/_
) N /—\
/— [

—> [allAec 3G os36PM
ABC3G  08:36PM ) ABC 3G 08:36PM -
ABC3G _ 08:06PM L Logo
0go Praesent vuputate. Logo
LOQO Praesent vulputate. 600 121320 Praesent vulputate.
Proesent vuputate eoo 121320 soo 121320
600 121 320
PRODUCTOS V

é

1/5 Elegr producto

XI

INICIO v
Titulo
00/00/00 Categoria: Recetas

Praesent vuputate, enim Titulo
venenatis aliquet biandt, nula N |/
e q ) ),

sapien mauris convalks purus.
\ / Praesent vuputate, enim Titulo

venenatis iquet blandit, nula

quam consequat fels, ut tristique Origen: Recetas
sapien mauris convalis purus.
Titulo

s

00/00/00 Categoria: Nutricién
— eg Titulo
Lorem Ipsum >
Praesent vuputate, enim
Lorem Ipsum > Titulo venenatis aliquet biandit, nulla
} quam consequat felis, ut tristique
Origen: Recetas ‘sapien mauris convallis purus.

- s

AREA DE REPARTO —
Praesent vulputate, enim

Barcelona venenatis aliquet blandit, nulla

quam consequat felis, ut tristique AREA DE REPARTO

sapien mauris convalis purus.

Barcelona
CATEGORIAS BLOG
Nutricion y dietética
N Recetas
mpliar mapa ! )
Produccién ecolégica
ENVIO Aol
mplar mapa
AREA DE REPARTO
(TIENES Barcelona ENViO
Si tienes dudas con el
funcionamiento de la tienda o
prefieres hacer tus pedidos por ¢ TIENES
teléfono o por mal, puedes S onel
et SaEr funcionamiento de la tienda o
prefieres hacer tus pedidos por
Teléfono: 555 444 333 teléfono o por mai, puedes-
hacerlo a través de los siguiente
médos:
Teléfono: 555 444 333
Mapa del sitio Ampliar mapa
© 2013 Lorem ipsum.
Todos los derechos reservados ENvio Moo del sitio
; © 2013 Lorem ipsum.
A GIIENES Todos los derechos reservados

Si tienes dudas con el
funcionamiento de la tienda o
prefieres hacer tus pedidos por
teléfono o por mal, puedes
hacerlo a través de los siguiente
médios:

Teléfono: 555 444 333

Mapa del sitio

© 2013 Lorem psum.
Todos los derechos reservados
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La navegacion

Con el objetivo de fomentar la autonomia del usuario para que se sienta

cdmodo ante la sensacion de que tiene el control, al usuario se le marca

el proceso de navegacion para que tenga una experiencia fluida.

En las paginas internas aparece una guia de migas.

En el asistente de la compra aparece claramente los pasos a
seguir y en el estado en que se encuentran. De este modo el
usuario esta informado de dénde se encuentra y cuantos pasos le

quedan para finalizar la compra.

Ante el estudio de las necesidades del usuario y la definicién del tipo de

perfil de usuario, la aplicacion le ofrece las siguientes ventajas:

Facilita la obtencion de productos frescos y ecoldgicos mediante la
compra de distintos tipos de caja ajustadas a sus diferentes
necesidades.

Los pasos de la compra se organizan en pasos para hacerle mas
facil y agradable la compra del producto.

La lista de la compra de la seccidén “Comprar ecocaja” le informa en
todo momento de los productos y del precio antes del pago final.

Para accede facilmente a comprar el producto, en la pagina de
inicio hay dos accesos: clicando en el botdn de la barra superior o
clicando en la imagen de la ecocaja con indicaciones de los nuevos

productos.
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* Con el fin de que el usuario optimice su tiempo y pueda acceder a
la pagina web, se ha aplicado un disefio adaptable a tablets y

moviles.

* A peticidn de los usuarios tras las pruebas de test, el logo del
certificado ecoldgico se ha situado en la barra superior junto al
logotipo de la pagina web. De esto modo cada usuario que acceda
se sentira mas confiado en la calidad del producto.

* A peticion de los usuarios, en la parte inferior se ha afadido el
acceso al mapa con indicaciones del area dénde se hace el
reparto, el horario del reparto y los datos de contacto para dudas
posibles.

* Para aquellos que cada vez se interesan mas por lo que comen y
aquellos que cada vez estan mas sensibilizados con el ecosistema,
la seccidn de noticias o blog ofrece informacién relativa a estos

temas.

* Para los que quieren descubrir nuevas recetas con algun producto
en concreto, encontraran algunas de ellas accediendo al detalle del
producto.

La navegacion es contextualizada para que los usuarios sepan donde

tienen que ir.

Se economiza tiempo y acciones acotando la compra del producto en
pequefios pasos y para evitar varios clics hay accesos directos a la misma
informacion desde la pagina de inicio.

Al utilizar una estructura estandar se reduce el tiempo de aprendizaje.

129/ 144



4. CONCLUSIONES

El contenido

La disposicion del contenido y la creacion de contenidos es muy
importante, el contenido se organiza en bloques y se han evitado
animaciones. Los textos se han escrito pensando en el lector utilizando
preguntas, textos breves y un lenguaje facil. De hecho, el lenguaje esta
estructurado de forma piramidal, lo mas importante al principio y lo menos

importante a medida que vamos navegando.

El uso de imagenes ayudan a las descripciones textuales y ofrecen

informacion de un modo mas agil.

Los iconos ayudan a los usuarios a reconocer los elementos de la pagina

web mas rapidamente.

Consistencia

Se ha empleado un disefio consistente mantiene el uso de los siguientes

referentes:
* No se cambian las opciones de menu.
* No se cambian las herramientas de navegacion del site.
* No hay funcionalidades idénticas con aspectos diferentes.

* No se cambia el aspecto de la pagina.

1. Coherencia externa

Jacob Nielsen argumentd que “los usuarios pasan la mayor parte de su
tiempo en portales diferentes del tuyo”. Los estandares que se utilizan en
la mayoria de los portales son asimilados por los usuarios y cualquier
desviacion puede suponer un problema de usabilidad.
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Hay diferentes razones que hacen que seguir las convenciones de disefio

sea deseable. Algunas son que los usuarios:
* Saben como hacer funcionar los elementos que se les presenta.
* Saben dénde encontrar los elementos en el portal y en la pagina.
* Saben el aspecto que tienen y lo pueden reconocer.

* No tienen que dedicar ningun esfuerzo en averiguar el significado

de los elementos.

* No ignoran elementos importantes que siguen convenciones de

disefo.

* No se llevan sorpresas desagradables cuando los elementos no

funcionan como ellos esperaban.

Algunas de las convenciones que se han creado a lo largo de los afios

son las siguientes:
* Situar el identificador del portal en la parte superior de cada pagina.
* Ofrecer un buscador en la pagina de inicio.
* Listar las rutas de acceso de manera horizontal.

e Cambiar el color de los enlaces visitados.

2. Coherencia interna

La coherencia interna indica en qué grado hay convenciones dentro de un
portal o aplicacion web, si los elementos y las paginas comparten

caracteristicas comunes y se comportan de manera similar.

La técnica de crear una plantilla a partir de una cuadricula ayuda a

cohesionar los elementos que apareceran en cada pagina.
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Los elementos habituales de una cuadricula son:

* (Cabecera: indica en qué web estamos y ofrece el conjunto de
elementos de navegacion que apareceran en todas las paginas del
portal.

* Ruta de acceso:i la situacién de la pagina respecto la pagina de
inicio del portal.

* Menu de navegacion local: indica las opciones disponibles dentro
de la seccidén donde esta el usuario.

* Zona principal: ofrece el contenido principal de la pagina.

e Zona secundaria: ofrece contenido adicional relacionado con el

contenido principal de la pagina.

* Pie de pagina: indica el final de la pagina y se utiliza habitualmente
para dar informacion global poco prioritaria (aviso legal, direccidon
de la institucion, copyright, etc.).

3. Estructura visible

En la parte inferior hay un enlace del mapa del contenido para accede a
diferentes apartado en caso de no encontrar algo.

4. Mensajes visuales claros

La informacion esta organizada jerarquicamente para ahorrar esfuerzos
ya que permite organizar la informacion y establecer prioridades dentro de
los contenidos.

* Los elementos y los textos mas grandes son los de mayor jerarquia

visual.
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* En la parte superior se ha situado lo mas importante mientras en la

parte inferior lo menos importante.

* El contraste se empla en textos y algunos botones para destacar

visualmente lo que interesa que se vea mas.

* La agrupacion ayuda a entender qué elementos estan relacionados

entre si.

5. Las etiquetas son claras.

6. Establecimiento de rutas de acceso

Para comprar una ecocaja se requieren multiples pasos y por este motive
se ha implementado un asistente que guie al usuario a través del proceso.
El flujo visual y la interaccion del usuario corresponde con los pasos a

seqguir.

En las paginas de segundo nivel se incluye un menu de migas o hilo de
Ariadna para que el usuario no se pierda en el recorrido que esta
haciendo.

7. La Ley de Fitts

Segun la ley de Fitts: “El tiempo requerido para conseguir un objetivo es
proporcional a la distancia y el tamano del objetivo”, por lo tanto, las
opciones principales deberian tener un tamafio mayor que las opciones

secundarias y deberian estar colocadas en los sitios preferentes.

Ya que en el entorno web, la estructura visual de la pantalla es en forma
de L invertida, siendo la parte superior e izquierda las mas importantes, el
contenido de esta zona es el preferente.
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8. El color se emplea para destacar algunos botones y secciones del
resto, como en el caso de la compra de la ecocaja.

9. Se utiliza una tipografia estandar de un tamafio minimo de 12 pt para el
texto normal y del 10 pt para textos de menor relevancia. También se
emplean margenes en los laterales suficientemente amplios para permitir

una visualizacion clara del contenido.

10. Para que los enlaces se identifiquen facilmente, aparecen subrayados
y se utilizan textos breves y especificos. También se pretende que si el
enlace apunta a otra pagina, el texto del enlace corresponda con el texto
del titulo de la pagina.

11. Mensajes de error

La navegacion mas efectiva para los usuarios es la prevenciéon de errores

pero no siempre es posible obtener una prevencion total.
Las pautas que se pretenden seguir, son las siguientes:

* Mensajes positivos, sencillos y explicativos, no todos los usuarios
tienen suficientes conocimientos informaticos para entender

cualquier tipo de lenguaje.

* Indicar siempre cuales son los pasos a seguir para solucionar los

problemas.
» Evitar la utilizacion de la palabra: “Error”.

* Mostrar la opcion de “Cerrar ventana”.
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Soporte al usuario
1. Feedback

Después de alguna accidén importante hay popups de confirmacion que
verifican que las accion se esta ejecutando correctamente. Cuando un
paso del wizard esta completado cambia de color para indicar al usuario
que su estado ha cambiado.

2. Soporte o0 ayuda

Para que la orientacion sea mas facil, al usuario se le ofrece ayuda en la
navegacion mediante breves textos explicativos del paso a seguir. La
agrupacion de elementos relacionado facilita su percepcion.
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