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l. Introduccion



Vivimos condenados a entendernos con la tecnologia, una tecnologia que
ha invadido progresivamente todos los aspectos de nuestra vida, desde el
trabajo hasta el ocio. Diariamente usamos multitud de dispositivos,
aplicaciones y sitios web; una interaccion que tiene lugar a través de lo
que se conoce como interfaz de usuario, el espacio y punto de encuentro
entre usuario y producto.

La funcion de los profesionales de la experiencia de usuario no es otra
que hacer esta tecnologia amigable, satisfactoria, facil de usar y, por tanto,
realmente util. Si el marketing tradicional se basaba en promesas, la
experiencia de usuario se basa en hechos. Es precisamente la experiencia
usando un producto, cOmo este es capaz de resolver nuestras necesidades
y objetivos de forma eficiente y fluida, la que determinard su aceptacion
social y su diferenciacion entre competidores.

Aunque la experiencia de usuario es una denominacion reciente, la
disciplina y el sector profesional a los que designa tienen varias décadas
de historia. Los primeros en tomar conciencia de la importancia de
estudiar la relacion entre personas y ordenadores fueron los miembros de
la comunidad cientifica, dando origen a finales de la década de los 60 a
una nueva area de estudio denominada Interaccion Persona-Ordenador
(HCI, Human-Computer Interaction). Surgida de la confluencia de la
informatica y la ergonomia, rapidamente adopta métodos de
investigacion y modelos teoricos de disciplinas tradicionales como la
Psicologia, Antropologia, Disefio industrial o Sociologia.

No es hasta la década de los 90, con la democratizacion de la tecnologia
(informatica personal, World Wide Web...), cuando podemos hablar de
una disciplina profesional, conocida como Ingenieria de la Usabilidad. A
diferencia de la disciplina académica, la Ingenieria de la Usabilidad presta
mucha menos atencion a la investigacion basica o al método cientifico,
adoptando un enfoque mas pragmatico, orientado al retorno de inversion,
la obtencion de resultados y la relacion coste-beneficio de los métodos de
disefio y evaluacion. De forma paralela, pero esta vez en el seno de
empresas y firmas de disefio, empieza a utilizarse el término Disefio de



Interaccion, como una superacion o adaptacion del disefio tradicional a la
nueva realidad interactiva. Posteriormente también se populariza el
concepto de Arquitectura de Informacion, muy vinculado al disefio y
organizacion de sitios web con grandes volumenes de contenidos.

La Experiencia de Usuario es un concepto mucho mas reciente, surgido
del area del Marketing, que ha terminado aglomerando todas estas
vertientes profesionales bajo un paraguas conceptual comun.

Organizacion de los contenidos
Los contenidos del libro se estructuran en los siguientes capitulos:

e Conceptos fundamentales: Se describiran y explicaran conceptos
esenciales para comprender y fundamentar los siguientes capitulos.

e Principios de disefio: Se explican los principios de mas relevancia
en el disefio para la experiencia de usuario, incluyendo por cada
uno ejemplos, bibliografia, y referencias a principios relacionados.

e Metodologias: Se describen los métodos y técnicas mas
importantes de disefio centrado en el usuario, indicando su
funcion, procedimiento y para qué etapas del proceso resultan
pertinentes.

Terminologia

Este libro versa sobre el disefio de productos digitales e interactivos, a los
que se hara referencia sencillamente como productos o sistemas. Aunque
una gran parte de los ejemplos estén centrados en sitios o productos web,
todos los principios y metodologias que se describen pueden aplicarse a
otros tipos de productos, como aplicaciones de escritorio, aplicaciones
moviles, o al disefio y evaluacion de dispositivos tecnoldgicos.



Bibliografia

Hassan-Montero, Y.; Ortega-Santamaria, S. (2013). Introduccién a la Interaccion
Persona-Computadora. En: Pioneros y Hacedores, 294pp, Ediciones Godot.
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Usabilidad

La usabilidad es un atributo de calidad de un producto que se refiere
sencillamente a su facilidad de uso. No se trata de un atributo universal,
ya que un producto sera usable si lo es para su audiencia especifica y para
el propdsito especifico con el que fue disefiado.

Por ejemplo, podemos decir que una aplicacion maévil para invertir en
bolsa sera usable si resulta facil de usar para inversores y con el propdsito
de operar en los mercados, no necesariamente para otro tipo de usuarios
ni propositos.

Pero, ¢qué significa exactamente que un producto sea facil de usar?

Dimensiones

La usabilidad tiene dos dimensiones, la dimension objetiva o inherente, y
la dimension subjetiva o aparente.

La dimension objetiva es la que se puede medir mediante la observacion,
y que podemos desgranar en los siguientes atributos:

o Facilidad de Aprendizaje: ;Como de facil resulta para los usuarios
llevar a cabo tareas bdasicas la primera vez que se enfrentan al
disefio?

o Eficiencia: Una vez que los usuarios han aprendido el
funcionamiento basico del disefio, ;cudnto tardan en la realizacion
de tareas?

e Cualidad de ser recordado: Cuando los usuarios vuelven a usar el
disefio después de un periodo sin hacerlo, ¢cuanto tardan en volver
a adquirir el conocimiento necesario para usarlo eficientemente?



e Eficacia: Durante la realizacion de una tarea, cuantos errores
comete el usuario?, ;como de graves son las consecuencias de esos
errores?, ;como de rapido puede el usuario deshacer las
consecuencias de sus propios errores?

La dimension subjetiva, en cambio, se basa en la percepcion del usuario:

e Satisfaccion: ;Como de agradable y sencillo le ha parecido al
usuario la realizacion de las tareas?

Lo interesante de esta doble dimension es que en ocasiones un producto
puede ser subjetivamente usable, pero no serlo objetivamente (y
viceversa). Como veremos cuando tratemos el principio de Estética, el
atractivo visual de un producto hace que el usuario lo perciba como mas
facil de usar, aun cuando no lo sea.

Utilidad

Usabilidad y utilidad son dos atributos que tienen una relacién de mutua
dependencia. La usabilidad es el grado en el que el usuario puede
explotar o aprovechar la utilidad de un producto, al tiempo que un
producto sera usable en la medida en que el beneficio de usarlo (utilidad)
justifique el esfuerzo necesario.

Bibliografia

Hassan Montero, Y.; Ortega Santamaria, S. (2009). Informe APEI sobre Usabilidad.
http://www.nosolousabilidad.com/manual/

Nielsen, J. (2003). Usability 101: Introduction to Usability.
http://www.nngroup.com/articles/usability-101-introduction-to-usability/
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Accesibilidad

Si hay una verdad universal acerca de los usuarios de un producto es que
todos son diversos funcionalmente. La accesibilidad es un atributo del
producto que se refiere a la posibilidad de que pueda ser usado sin
problemas por el mayor numero de personas posibles,
independientemente de las limitaciones propias del individuo o de las
derivadas del contexto de uso.

Estas limitaciones pueden ser discapacidades (temporales o
permanentes); relativas a su nivel de conocimientos, habilidades o
experiencia; o impuestas por el contexto de uso (barreras fisicas,
iluminacion, ruido, software o hardware de acceso...).

Disefiar productos accesibles no significa disefiar para todos, ya que los
productos suelen estar ideados para audiencias especificas. Disefiar
productos accesibles significa asumir la diversidad funcional de su
audiencia especifica, disefiar su interfaz de usuario de acuerdo a esta
diversidad, o proporcionar mecanismos de adaptacion para responder a
las necesidades de acceso especificas de los diferentes grupos de usuarios
que conforman esta audiencia.

Un producto accesible debe ser:

e Perceptible: la informacion y los componentes de la interfaz de
usuario deben ser mostrados a los usuarios de forma que puedan
percibirlos.

e Operable: Los componentes de la interfaz de usuario deben ser
manejables.

e Comprensible. La informacion y las diferentes opciones deben ser
comprensibles.
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e Robusto: Maximizar la compatibilidad con actuales y futuros
agentes de usuario, incluyendo tecnologias de asistencia o
productos de apoyo.

Bibliografia

Hassan-Montero, Y.; Martin-Fenrdndez, F.]. (2004). Propuesta de adaptacion de la
metodologia de disefio centrado en el usuario para el desarrollo de sitio web
accesibles. Revista Espafiola de Documentacion Cientifica, 27, 3, pp.330-344.

Newell, A.F.; Gregor, P. (2000). User Sensitive Inclusive Design: in search of a new
paradigm. En: CUU 2000 First ACM Conference on Universal Usability. pp.39-44.

W3C (2008). Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.0.
http://www.w3.0org/TR/WCAG20/
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Arquitectura de Informacion

El término arquitectura de informacion fue originalmente acufiado por
Richard Saul Wurman en 1975, y definido como:

“El estudio de la organizacion de la informacion con el objetivo de
permitir al usuario encontrar su via de navegacion hacia el
conocimiento y la comprension de la informacion”

Aunque sin duda fue el libro de Morville y Rosenfeld el que lo popularizé
y dio a conocer a toda la comunidad profesional.

La arquitectura de informacion puede ser definida desde diferentes
dimensiones:

e Como atributo de un diseiio: Una correcta arquitectura de
informacion es aquella que permite al usuario encontrar la
informacion que necesita; que facilita la navegacion y comprension
del producto; y que motiva al usuario a explorar los contenidos y
funcionalidades.

e Como actividad profesional: Es la tarea de organizar, describir,
etiquetar y estructurar la informacion de un producto.

e Como objeto: Se habla de arquitecturas de informacion para
referirse a los documentos en los que se especifica la organizacion y
comportamiento interactivo del producto.

e Como disciplina: La arquitectura de informacion abarca todos
aquellos conocimientos acerca de como las personas buscan o
recuperan informacion en entornos digitales, y qué principios
tedricos y metodologias de disefio pueden aplicarse para satisfacer
sus necesidades informativas. Como es légico, la arquitectura de
informacion se nutre de una gran variedad de conocimientos
provenientes de diversas disciplinas, como la Psicologia,
Documentacion, Informdtica, Comunicacion, Sociologia, etc.
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En resumen podemos definir la arquitectura de informacion como:

El arte, la ciencia y la practica de disefiar espacios interactivos
comprensibles, que ofrezcan una experiencia de uso satisfactoria
facilitando el encuentro entre las necesidades de los usuariosy los
contenidos y/o funcionalidades del producto.

La arquitectura de informacion, en todas estas dimensiones, ha estado
durante afos fuertemente ligada a los productos web, especialmente
aquellos que dan acceso a grandes volumenes de contenidos, en parte
debido a que eran el objeto de estudio del libro de Morville y Rosenfeld.

Sin embargo, tanto sus principios como metodologias son perfectamente

aplicables a productos interactivos de diferente naturaleza, como por
ejemplo aplicaciones software.

Bibliografia

Morville, P.; Rosenfeld, L. (1998). Information Architecture for the World Wide Webh:

Designing Large-scale Web Sites. O'Reilly Media.

Ronda Leon, Rodrigo (2008). Arquitectura de Informacion: analisis historico-
conceptual.
http://www.nosolousabilidad.com/articulos/historia_arquitectura informacion.htm

14


http://www.nosolousabilidad.com/articulos/historia_arquitectura_informacion.htm

Diseino Centrado en el Usuario

Una vez tomamos conciencia del objetivo que perseguimos - experiencias
de usuario plenas y satisfactorias -, la siguiente pregunta logica es
plantearnos el procedimiento, como vamos a alcanzar ese objetivo.

El Disefio Centrado en el Usuario o DCU (UCD, User-Centered Design) hace
referencia a una vision o filosofia del disefio en la que el proceso esta
conducido por informacion acerca de la audiencia objetiva del producto.

La principal diferencia del DCU frente a otros enfoques es que su proceso
no es secuencial o lineal, sino que presenta ciclos en los que
iterativamente se prueba el disefio y se optimiza hasta alcanzar el nivel de
calidad requerido.

En el proceso de DCU podemos diferenciar entre las siguientes etapas:

e Planificacion/Investigacion: Se define conceptualmente el
producto en base a la investigacion de la audiencia objetiva
(necesidades, motivaciones, caracteristicas, habitos, modelo mental,
actividades...) y al andlisis competitivo (qué otros productos existen
con audiencias y funciones similares).

o Disefio/Prototipado: Se toman decisiones de disefio partiendo de
su dimension mas general (arquitectura de informacion y disefio de
interaccion) hasta su dimension mas especifica (disefio grafico en
detalle y micro-interacciones). Estas decisiones se documentan y se
prototipan con objetivos de evaluacion.

e Evaluacion: Aquellas decisiones de disefio y procesos criticos del
producto se ponen a prueba mediante métodos de evaluacion que
pueden involucrar a usuarios.

e Implementacion: Una vez el disefio ha alcanzado el nivel
requerido de calidad, se procede a su implementacion o puesta en
produccion.
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e Monitorizacion: Una vez lanzado el producto se estudia el uso que
de él hacen los usuarios, con el fin de identificar oportunidades de
mejora.

o p ) b o > o b )

Planificacion/Investigacion  Disefio/Prototipado Evaluacion Implementacion Monitorizacion

Figura 1. Diagrama del proceso de Disefio Centrado en el Usuario

El DCU es una filosofia de disefio basada en evidencias. El proceso esta,
por una parte, conducido por el conocimiento empirico de la audiencia
especifica a la que se dirige, y por otra parte, dirigido por principios de
disefio que la experiencia y la investigacion cientifica nos ofrece.

Frente a otros enfoques como el Disefio Participativo, en el DCU los
usuarios no participan en la toma de decisiones. Es el equipo de disefio el
que tiene esa responsabilidad en exclusiva, y es su capacidad para
transformar su conocimiento sobre el usuario en decisiones de disefio
acertadas la que determinard la experiencia de uso del producto.

Bibliografia

Norman, D. A.; Draper, S. W. (Eds.) (1986). User centered system design: New
perspectives on human-computer interaction. Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum
Associates.
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Interaccion

Cuando disefiamos cualquier interfaz de usuario lo que estamos haciendo
es modelar, delimitar y conducir la interaccion del usuario, determinando
de qué opciones dispondra el usuario en cada momento y como
respondera el producto a cada una de sus acciones.

Por ello, si existe un concepto central en la experiencia de usuario es
precisamente el de la interaccion. En ocasiones esta interaccion es
denominada “didlogo”, aunque realmente no se trate de una concepcion
muy adecuada, ya que hasta cierto punto equipara la comunicacion entre
personas y productos con la que se produce entre personas. Como explica
Norman (2007) en todo caso podriamos hablar de dos mondlogos, en los
que a veces el sistema debe obedecer nuestras 6rdenes, y en otras
ocasiones nosotros debemos obedecer las suyas. A diferencia de en el
dialogo entre personas, en este intercambio de mondlogos no hay opcion
de obtener explicaciones sobre el porqué de las ordenes del otro
(argumentos, razones o intenciones).

Imaginemos por ejemplo estar conduciendo un coche utilizando un
dispositivo GPS. Obviamente lo que se estd produciendo no es un dialogo,
sino un intercambio de ordenes, en el que el usuario indica cudl es el
destino y el GPS cudl es la mejor ruta para llegar al mismo.

Si atendemos al modelo propuesto por Norman (1988), podemos
considerar la interaccion como un proceso iterativo y ciclico, divisible en
3 etapas principales, y sus consiguientes sub-etapas:

e Formulacion del objetivo: Qué quiere lograr el usuario
e Ejecucion: Qué hace

- Formular su intencion

- Especificar la accion

- Ejecutar la accion

17



e Evaluacion: El usuario compara qué ha ocurrido con que queria
que ocurriera tras su accion
- Percibir el estado (o respuesta) del sistema
- Interpretar el estado del sistema
- Evaluar el resultado

Action
[ Specification 1

Input Devices Intentions

¢ J Guif of Execution \\

7N
[ e
r o ]
—
— J
Physical User
System
j Gulf of Evaluation ( ?
Interface Display Evaluation

L Interpretation J

Figura 2. Diagrama de la interaccion: brechas de ejecucion y de evaluacion. Fuente: Dubberly
(2009).

Lo interesante de este modelo es que nos permite identificar en qué
momentos se pueden producir problemas de uso, en forma de inconexion
entre los estados mentales del usuario (qué pretende conseguir y como), y
los estados fisicos del sistema (qué funciones permite y como induce a
realizarlas). Estos problemas o brechas en la interaccion (interaction
gulfs) son basicamente dos: la brecha en la ejecucion y la brecha en la
evaluacion.

La brecha en la ejecucion se produce cuando el usuario no es capaz de
relacionar qué pretende lograr y como llevar a cabo la accion con las
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opciones que le ofrece el sistema. La brecha en la evaluacion, en cambio,
se produce cuando el usuario no es capaz de interpretar la respuesta del
sistema tras una accion, o cuando esta respuesta no se corresponde con la
que esperaba.

Bibliografia

Dubberly, H. (2009). What is Interaction? Are There Different Types?
http://www.dubberly.com/articles/what-is-interaction.html

Norman, D.A. (1988). The Psychology of Everyday Things. Basic Books.

Norman, D. A. (2007). Cautious Cars and Cantankerous Kitchens: How Machines Take
Control. En: The Design of Future Things. New York: Basic Books. Disponible en:
http://www.jnd.org/dn.mss/1.1%20Cautious%20Cars.pdf

19


http://www.dubberly.com/articles/what-is-interaction.html
http://www.jnd.org/dn.mss/1.1%20Cautious%20Cars.pdf

Estilos de interaccion

Un concepto intimamente relacionado con el de interaccion es el de estilos
de interaccion, que se refieren a los diferentes modos o formas en las que
el usuario puede interactuar con el producto.

Linea de comandos

Los sistemas basados en lineas de comandos representan sin duda uno de
los estilos de interaccién con mayor historia, pese a lo cual siguen siendo
utilizados en multitud de entornos actualmente.

En estos sistemas el usuario debe introducir comandos o instrucciones a
través de un ‘Prompt’, comandos que pueden ser combinados con
parametros. Tras la introduccion de un comando, el sistema evalua la
instruccion y la ejecuta, o por el contrario devuelve un mensaje de error.

Este estilo de interaccion puede resultar muy frustrante para usuarios no
expertos, porque su uso requiere que el usuario posea previamente el
conocimiento sintactico y semantico necesario que le permita saber qué
comandos debe introducir en funcion del objetivo perseguido. Ademas su
aprendizaje puede resultar muy costoso, por la ambigiedad y, en muchos
casos, arbitrariedad de los nombres de los diferentes comandos.

Pero no todo son desventajas en este estilo de interaccion, porque si asi
fuera hace tiempo que hubiera desaparecido. En el caso de usuarios
avanzados, las interfaces de lineas de comandos pueden permitirles llevar
a cabo acciones de forma mucho mas eficiente que con otro tipo de
interfaces. Por ejemplo, estos sistemas suelen posibilitar el empleo de
‘macros’ — series de comandos que se almacenan para poder ser
ejecutados conjuntamente con una sola llamada —, con lo que permiten
realizar operaciones frecuentes de forma muy eficiente.
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Figura 3. Interfaz de linea de comandos en Windows. Fuente: Captura de pantalla de Microsoft
Windows 7.

Menus de seleccion o navegacion

En este estilo de interaccion el sistema le presenta al usuario la lista de
opciones o comandos posibles en cada momento, y el usuario solo tiene
que elegir aquella opcion u opciones que se correspondan con su objetivo.
A diferencia de las lineas de comandos, este estilo de interaccion resulta
mucho mas facil de usar para usuarios inexpertos, ya que permite
reconocer como llevar a cabo la accion, en vez de tener que recordar o
conocer previamente el comando requerido.

No obstante este estilo no esta exento de producir brechas en la ejecucion,
principalmente cuando el niumero de opciones que se presenta es muy
elevado, cuando se encuentran mal ordenadas o estructuradas, o cuando
los rotulos o nombres que utilizan no resultan descriptivos,
comprensibles y predecibles para el usuario.
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I Guardar como... Ctrl+S
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Importar y exportar L4
& Imprimir... Ctrl+P
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& Presentacion preliminar
Trabajar sin conexion
[#] Mostrar barra de menis

Salir

Figura 4. Menu de opciones del navegador Opera

Formularios

Los formularios es aquel estilo de interaccion que utiliza la metafora de
los formularios clasicos en papel. En estos se presentan una serie de
campos, con sus etiquetas asociadas, que el usuario debe introducir o
completar. En muchos casos incluyen elementos propios del estilo de
interaccion anteriormente explicado, como listas desplegables,
checkboxes o botones de opcion (radio button).

Este estilo de interaccion resulta familiar y sencillo para todo tipo de
usuarios, aunque también puede originar algunos problemas cuando se
presentan demasiados campos, estan mal organizados, o cuando resulta
dificil interpretar el significado de las etiquetas o determinar a qué campo
se corresponden.
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Contact This Dealer [ I'm Interested

» Infiniti of Coconut Creek

800-577-7300 & Lehmer's Buick Pantiac GMC

1-866-607-2809
» See All Dealer Inventory . More Info
my email address

First Name

Last Name

Hello, my name is first name  lastname | and
Street Address
I'm writing you today to learn more about the 2009
ZIP Code 2
= = CHEVROLET SILVERADO 1500 LT listed for
Ermal $20,995. 1 live at my street address (optional) | in
Phone Fe | ?
the ZIF area and I would like to hear back
LubInans from you soon and learn more about this vehicle.
Please call me back on my phone number at your

earliest convenience.

personalize this message

4 Yes, I'm interested in receiving news and special Thank you.
offers from Kelley Blue Book

Figura 5. Ejemplo de un mismo formulario presentado de dos formas diferentes. A la izquierda un
formulario tradicional, y a la derecha un formulario de tipo “Mad-List”. Fuente:
http://www.lukew.com/ff/entry.asp?1007

Dialogo basado en lenguaje natural

Aunque este es un estilo de interaccion sobre el que comunidad cientifica
y empresas llevan mucho tiempo trabajando, la realidad es que a dia de
hoy sigue sin ser una interaccion todo lo “natural” que debiera.

Actualmente podemos encontrar ejemplos de interaccion en lenguaje
natural como en las interfaces de busqueda de informaciéon (como Google)
0 en los asistentes personales (como Siri).

Manipulacion directa

La manipulacion directa es aquel estilo de interaccidon que permite al
usuario manipular y controlar fisicamente los elementos presentes en la
interfaz, incluyendo la posibilidad de seleccionar, arrastrar o mover
objetos, asi como la de deshacer las acciones realizadas. En este estilo de
interaccion, tanto el estado del sistema como el resultado de nuestras
acciones deben ser visibles en todo momento.
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La gran ventaja de este estilo frente a otros como las lineas de comandos,
es que resultan mucho mas intuitivos y faciles de aprender para usuarios
no expertos, por la conexién mental que pueden establecer entre la forma
de actuar sobre los elementos de la interfaz y la forma natural de actuar
sobre los objetos del mundo real. Entre sus desventajas se encuentra que,
dependiendo de la tarea a realizar, puede resultar mucho menos eficiente
que el uso de lineas de comandos, entre otras razones por la dificultad, o
en muchos casos imposibilidad, de almacenar macros con series de
acciones predefinidas.

Si bien la manipulacion directa como estilo de interaccion ha estado
reservada durante mucho tiempo a aparatos con dispositivos de
apuntamiento (ordenadores personales, portatiles o PDAs), la
proliferacion de tecnologias como las pantallas tactiles ha extendiendo su
aplicacion a un mayor numero de dispositivos, como por ejemplo los
teléfonos moviles o las tabletas.

Figura 6. La mayoria de sistemas operativos que utilizamos emplean estilos de interaccion de
manipulacion directa. En la Imagen BumpTop Desktop, un software que pretende reforzar la
metafora del escritorio y la manipulacidn directa empleando técnicas de visualizacion 3D. Fuente:
bumptop.com
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Affordance

El concepto de ‘affordance’ fue introducido en el contexto del disefio de
productos por Norman, quien lo define como aquellas propiedades
perceptibles del objeto que determinan como puede ser usado. Es decir,
aquellas propiedades que le confieren un aspecto autoexplicativo,
haciendo obvio y explicito como debe ser usado y con qué objetivos.

Norman pone el ejemplo de un objeto cotidiano como muestra de
‘affordance’:

“Pensemos en unas tijeras: incluso si nunca has visto o usado unas
antes, puedes ver que el numero de posibles acciones es limitado. Los
agujeros estan claramente para introducir algo, y las unicas cosas
logicas que se ajustan son los dedos. Los agujeros son
autoexplicativos: permiten introducir los dedos. El tamario de los
agujeros limita los posibles dedos a introducir: el agujero grande
permite varios dedos, el agujero pequerio solo uno.”

Podemos pensar en el concepto de ‘affordance’ como una premisa o
requisito de la usabilidad: si nos vemos obligados a explicar al usuario
como usar algo, probablemente es porque en realidad se encuentre mal
disefiado.

La cualidad de ‘affordance’ no solo es aplicable a productos interactivos o
interfaces completas, sino también a cada uno de los elementos que las
componen. Por ejemplo, con la irrupcion de la tendencia 'flat design’',
diferentes autores defienden que si bien es un tipo de disefio que
incrementa la simplicidad de las interfaces, no esta exenta de peligros. E1
hecho de eliminar cualquier tipo de efecto tridimensional a los controles
puede perjudicar su ‘affordance’, y por tanto provocar que el usuario no
perciba cdmo deben ser usados (por ejemplo, que no perciba que son
accionables).
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Buscar Buscar

Figura 7. Dos botones, el primero con disefio plano, el segundo con aspecto volumétrico.
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Modelos mentales

Los modelos mentales son un concepto psicoldgico que hace referencia a
representaciones internas de una realidad externa, representaciones que
somos capaces de construir a partir de nuestras experiencias. En palabras
de Norman:

“Los modelos mentales son nuestros modelos conceptuales acerca de
como funcionan los objetos, como tienen lugar los hechos o como se
comporta la gente, y son resultado de nuestra tendencia a formar
explicaciones de las cosas. Estos modelos son esenciales para
comprender nuestras experiencias, predecir el resultado de nuestras
acciones y para manejar situaciones inesperadas. Basamos nuestros
modelos mentales en cualquiera que sea el conocimiento que
tengamos, real o imaginario, ingenuo o sofisticado.

Los modelos mentales a menudo estan construidos sobre evidencias
incompletas, sobre un escaso conocimiento acerca de lo que esta
ocurriendo, y con un tipo de psicologia ingenua que postula causas,
mecanismos y relaciones, incluso cuando no existen.”

La imperfeccidn, vaguedad y en muchas ocasiones escasa logica de los
modelos mentales que construimos acerca de como funcionan las cosas,
no significa que por ello no nos resulten utiles para saber como
utilizarlas. Por ejemplo, cuando arrancamos el coche, para la mayoria de
mortales simplemente esta sucediendo “algo magico” que no sabriamos
explicar ni detallar, pero sobre el que no nos hace falta mas informacion
si lo que queremos es iniciar la marcha. Lo mismo podriamos decir de
cuando utilizamos un ordenador, una aplicacion, un teléfono mavil...

Podemos diferenciar dos clases principales de modelos mentales: modelos
mentales acerca de como funcionan los sistemas (modelo del sistema), y
modelos mentales sobre como las personas interactuan con los sistemas
(modelo de interaccion). Los disefiadores suelen tener modelos del
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sistema precisos (ya que son autores de dicho sistema), pero modelos de
interaccion bastante incompletos. En cambio, los usuarios tienen modelos
del sistema imperfectos, pero con la experiencia adquieren modelos de
interaccion mucho mas precisos que aquellos que poseen los disefiadores.
En palabras de Norman:

“Existe una gran diferencia entre la experiencia necesaria para ser un
disefiador y la necesaria para ser un usuario. En su trabajo, los
disefiadores a menudo se convierten en expertos acerca del producto
que estan disefiando. Los usuarios a menudo son expertos en la tarea
que estan intentando realizar con el producto.”

Por tanto, para disefiar productos usables y satisfactorios nuestra primera
mision es adquirir o construir un modelo de interaccidn preciso y
completo, comprender como y con qué fines los usuarios utilizaran el
producto, para de este modo disefiar una interfaz adaptada al modelo
mental de sus usuarios, y no una interfaz reflejo de nuestro propio
modelo mental.

Cuanto mas preciso es el modelo mental del usuario acerca del producto,
mayor sera su control sobre la interaccion. Por ejemplo, un informatico
podra resolver mas facilmente una situacion en la que la aplicacion
presente un error. Como disefiadores, no es tanto en estos usuarios
avanzados en los que tendremos que centrarnos, como en aquellos mas
inexpertos y con modelos mentales del sistema mas incompletos.
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Necesidades y estrategias de

busqueda de informacion

En los textos de psicologia cognitiva el ser humano es frecuentemente
descrito como un “informivoro”, pues del mismo modo que un carnivoro
se alimenta de carne, la informacion es el alimento de nuestra cognicion,
y su consumo una necesidad basica para nuestra actividad diaria y
adaptacion al entorno.

Igualmente, en el contexto del disefio de productos, si hay una tarea
omnipresente en la interaccion del usuario es la busqueda de
informacion. Por ello, 1o primero que debemos cuestionarnos al afrontar
el disefio de productos, especialmente en aquellos que dan acceso a
cantidades significativas de contenidos y opciones, es el propio
comportamiento interactivo de los usuarios al buscar informacion, qué
tipos de necesidades tienen y qué estrategias usan para resolverlas.

Tipos de representacion mental de las necesidades

Las necesidades de informacion se pueden subdividir en funcion de la
representacion mental que tiene el usuario de dichas necesidades, en dos
grupos generales:

e Necesidades sintacticas: El usuario conoce el nombre de la opcion
que esta buscando. Un ejemplo comun de este caso es cuando
buscamos el teléfono de una persona en una guia telefonica, ya que
para encontrarlo debemos conocer previamente el nombre de la
persona. También se da cuando utilizamos una aplicacion o sitio
web habitualmente, y recordamos el nombre de la opcion del menu

que buscamos.
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o Necesidades semanticas: El usuario tiene una representacion
conceptual de lo que esta buscando, pero no necesariamente tiene
que ser capaz de verbalizarlo. En estos casos, los usuarios recorren
visualmente (o auditivamente, cuando se trata de usuarios ciegos)
las diferentes opciones de los menus, con el fin de reconocer cual de
ellos le llevara a la informacién necesitada.

Estrategias de busqueda de informacion

Lo interesante de conocer los tipos de necesidades informativas es que
nos permiten predecir, hasta cierto grado, la estrategia de busqueda que
empleara el usuario para satisfacerlas. Las dos estrategias que utilizan
principalmente los usuarios cuando buscan informacion son:

e Interrogacion por buscador (querying): Si el usuario es capaz de
representar mediante lenguaje de consulta sus necesidades de
informacion, porque tiene una representacion sintactica de estas
necesidades, utilizara el buscador (si esta disponible), ya que sera el
mecanismo mas rapido para satisfacer sus necesidades.

e Navegacion o exploracion (browsing): Esta estrategia de
recuperacion de informacion es utilizada por los usuarios cuando
sus necesidades de informacion son generales o abstractas
(representacion semantica), como por ejemplo “no estoy seguro de
qué es lo que busco, asi que navegaré por si encuentro algo que
despierte mi interés”, “me gustaria aprender a disefiar webs, pero
no tengo demasiado claro por donde empezar” o “Me gustaria
localizar la informacion acerca de quién ha creado este sitio web”.

Debemos tener en cuenta que ni las necesidades de informacion del
usuario, ni por tanto sus estrategias de busqueda, son estaticas. Conforme
el usuario busca, puede ver modificadas sus necesidades o intereses, y
reformular o adaptar su estrategia. De hecho una buena arquitectura de
informacion no es sélo aquella que facilita al usuario encontrar aquello
que busca, sino que ademas reorienta sus necesidades y reconduce su
busqueda cuando no puede ofrecer un contenido concreto. Si pensamos
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por ejemplo en un portal de comercio electronico, una buena estrategia
cuando el usuario estd buscando un producto que no esta disponible es
intentar despertar su interés por otros productos relacionados o similares
que si se le pueden ofrecer.

Bibliografia

Hearts, M. (2009). Search User Interfaces. Cambridge University Press.
Mehlenbacher, B.; Duffy, T.M.; Palmer, J. (1989). Finding information on a Menu:

Linking Menu Organization to the User’s Goals. En: Human-Computer Interaction, vol.
4, pp. 231-251.

32



Relacion Esfuerzo-Beneficio

“Si la facilidad de uso fuera el unico criterio valido, las personas se
quedarian en los triciclos y nunca probarian las bicicletas.”
Engelbart

Cuando disefiamos atendiendo a principios de usabilidad, 1o que
buscamos es reducir al minimo las barreras de interaccidn, y por tanto el
coste o esfuerzo del usuario para completar tareas interactivas. El
objetivo es evitar la frustracion del usuario.

No obstante la usabilidad no es el unico factor que condiciona la
experiencia de uso, ya que el motor de la motivacion del usuario es el
beneficio que perciba, ya sea de usar un producto o de completar algun
proceso interactivo concreto. Cuanto mayor sea el beneficio que el
usuario perciba, mayor sera su resistencia a la frustracion y su tolerancia
al esfuerzo de uso.

Aunque el producto ideal es el que se adapta al usuario, en ocasiones es
imprescindible que sea el usuario quien se adapte al producto, que tenga
que dedicar tiempo y esfuerzo a aprender como usarlo. Este esfuerzo del
usuario unicamente podremos exigirlo si el beneficio o valor de uso que
perciba lo compense. Por ejemplo, no podemos exigir al usuario el mismo
esfuerzo para utilizar un reproductor de musica que para pilotar un
avion, sencillamente porque la diferencia entre el beneficio de uso de
ambos productos es abismal.

En resumen, no es posible analizar la experiencia de usuario unicamente
en términos de facilidad de uso sin tener en consideracion cual es el
beneficio o valor de uso. La calidad e idoneidad de un disefio viene
determinada por la relacion esfuerzo-beneficio, ya que s6lo cuando el
beneficio o valor percibido supere al esfuerzo requerido, podremos
hablar de experiencias de usuario satisfactorias.
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Que la usabilidad no sea el unico factor determinante de la experiencia de
usuario no le resta ni un apice de importancia. De hecho, una de las vias
de innovacion es crear productos que, aportando las mismas
funcionalidades y por tanto utilidad que el resto de productos del
mercado, resulten mas faciles de usar.

Ademas, en todo momento estamos hablando de beneficio o valor
“percibido”, lo que implica que no se trata unicamente de la utilidad o
funcionalidad del producto, sino también de como su disefio es capaz de
comunicar eficazmente ese valor.

Si como ejemplo tomamos un proceso de registro en una web, podemos
decir que su ratio de éxito (porcentaje de usuarios que lo completan)
estara determinado por como de facil resulte completarlo, pero también
por como de eficazmente su disefio comunique las ventajas que para el
usuario tendra completar la tarea.

Bibliografia

Hassan-Montero, Y. (2006). Factores del Diseiio Web Orientado a la Satisfaccién y No-
Frustracidon de Uso. Revista Espafiola de Documentacidn Cientifica, 29, 2, Abril-Junio,
pp. 239-257.

http://redc.revistas.csic.es/index.php/redc/article/viewFile/291/353

Lidwell, W.; Holden, K.; Butler, J. (2003). Universal Principles of Design. Rockport
Publishers.

Norman, D. (2005). Human-Centered Design considered harmful. En Interactions, 12.4
(julio+agosto 2005). pp. 14-19.

34


http://redc.revistas.csic.es/index.php/redc/article/viewFile/291/353

I1l. Principios de diseno
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Clasificacion

Toda categorizacion o clasificacion debe definirse y evaluarse en
funcion de su propdsito, la naturaleza de los contenidos que

describey el tipo de necesidades de informacion de los usuarios.

Funcion

La clasificacion de contenidos puede tener diferentes propdsitos o
funciones.

La funcion mas frecuente es facilitar la recuperacion de informacion,
permitir al usuario satisfacer sus necesidades de informacion. En este
caso una categorizacion eficaz es aquella que emplea un lenguaje o
vocabulario familiar para el usuario y en el que los contenidos agrupados
bajo cada categoria resultan predecibles. En otras palabras, una
clasificacion que encaja con el modelo mental de sus usuarios.

Otra funcidn diferente es la instructiva o didactica: cuando la
categorizacion o taxonomia pretende influir en el modelo mental y
semantico del usuario. En estos casos la taxonomia no sirve unicamente
como medio para encontrar la informacidn, sino también como via para
ensefiar o formar al usuario sobre el dominio representado. Ya no es el
vocabulario y terminologia conocida por los usuarios la que hay que
emplear, sino la del dominio de conocimiento sobre el que se instruye.

Esto quiere decir que no comparten el mismo objetivo una taxonomia en
un comercio electronico que, por ejemplo, la de un sitio web educativo.
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Propiedades formales o descriptivas

La clasificacion de cualquier conjunto de recursos se sustenta sobre la
caracterizacion de esos recursos por sus propiedades, y su posterior
agrupacion por propiedades comunes. Estas propiedades pueden ser
formales o descriptivas.

Las propiedades formales son objetivas, esto significa que un recurso
tiene esa propiedad o no la tiene, independientemente del juicio del
arquitecto de informacion. Por ejemplo, si estamos clasificando las fichas
de ordenadores personales en una tienda online, y lo hacemos por su
precio (propiedad formal), el arquitecto de informacion podra decidir qué
categorias se presentaran al usuario ("de 100-500€", "de 500€ a 1000€",
"mas de 1000€"), pero no es €l quien decide a qué categoria o grupo
pertenece cada ordenador. En otras palabras, no decide qué precio tiene
cada ordenador, ni cudl es su tamafio de su pantalla o su peso, porque
éstas son propiedades formales.

Las propiedades descriptivas, en cambio, son subjetivas y variables. Si por
ejemplo clasificamos tematicamente los contenidos de una revista online,
la decision de qué categorias tematicas se utilizaran y de a qué categoria
tematica se vinculara cada articulo de la revista, no es una decision
exenta de subjetividad.

En estos casos la efectividad de una categoria, desde el punto de vista de
la recuperacion de informacion, viene determinada por su expresividad y
exclusividad. La expresividad se refiere al grado en el que el usuario
podra predecir los contenidos representados o vincular inequivocamente
la categoria con sus necesidades de informacion. La exclusividad se
refiere al grado de disimilitud de la categoria respecto al resto de
categorias, y por tanto a la baja probabilidad de que un usuario pueda
dudar entre si lo que busca se puede encontrar en mas de una categoria.

Dependiendo de la propiedad descriptiva utilizada para agrupar los
contenidos, y por tanto del rotulo o nombre que se le asigne a cada
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categoria, podemos diferenciar entre tres esquemas principales de
clasificacion descriptiva: Clasificacion orientada a la audiencia,
clasificaciéon orientada a la tarea, y clasificacion temadtica. A continuacion
analizaremos cada una, sefialando en qué casos seran recomendables, y
en cudles no.

Clasificacion orientada a la tarea

Silo que estamos categorizando no son contenidos informativos, sino
funcionalidades, o informacién sobre como usar estas funcionalidades, las
categorias deben estar orientadas a la accion y rotuladas normalmente en
forma verbal.

' PayPal Compra ~ Venta - Transferencia Empresas ? ? m Crear cusnta

Pagar en eBay Pagar en el mavil

Pagar en sitios web Mas opciones

Figura 8. Ejemplo de clasificacion orientada a la tarea. Fuente: paypal.com

Clasificacion orientada la audiencia

Cuando el producto tiene una audiencia claramente definida y
segmentable, y cada uno de esos grupos de usuarios tiene necesidades
diferenciadas, una clasificacion util es la orientada a la audiencia, en la
que los contenidos se categorizan en funcion de sus destinatarios.

La clasificacion orientada a la audiencia solo es recomendable cuando
todos los contenidos pueden categorizarse en al menos uno de los perfiles
0 segmentos de usuarios definidos, y cuando esos perfiles de usuarios
tienen necesidades informativas diferentes entre si. Es decir, si aun
teniendo grupos identificables de usuarios, todos estos grupos tienen
intereses comunes, no tiene sentido clasificar por perfil del usuario.

38



Clasificacion tematica

La solucion mas comun en clasificacion de informacion, por su
efectividad, es la clasificacion tematica, en la que los contenidos son
agrupados por su similitud semantica, bajo rotulos o categorias en forma
de sustantivos.

Este esquema de clasificacion resulta muy util cuando el usuario tiene
una representacion semantica de su necesidad informativa, ya que facilita
reconocer queé se estd buscando recorriendo las diferentes categorias.

Sin embargo, este tipo de clasificacion también puede resultar
problematica para el usuario, debido a la ambigiiedad inherente del
lenguaje natural (sinonimia y polisemia). Al tratarse de una clasificacion
subjetiva, puede que el usuario no reconozca el significado de algunas
categorias, o sea incapaz de predecir qué contenidos estan representados
por cada categoria. Ademas, también puede suceder que definamos
categorias demasiado similares o genéricas, y que el usuario crea que el
contenido buscado se encuentra bajo una categoria, cuando realmente ha
sido incluido en otra.

Students Faculty Staff Alumnl Parents Visitors Directories Maps QuickLinks A-Z MyUChicago Giving

CHICAGO

Admissions & Aid Academics Research Medicine Civic Engagement Campus Life

UChicago

Figura 9. Ejemplo de convivencia de dos esquemas de clasificacion: orientada a la audiencia

(esquina superior izquierda) y temdtica (navegacion central). Fuente: uchicago.edu
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Color

El color mejora la estética y funciona eficazmente tanto para

destacary organizar elementos como para codificar informacion.

El color es uno de los recursos con mayor impacto en la estética 'y
atractivo de una interfaz. Como relata Norman:

“En los primeros afios de vida de los ordenadores personales, los
monitores en color eran algo inconcebible. La mayoria de las
pantallas eran en blanco y negro. Sin duda el primero de los Apple
Computer, el Apple II, tenia color, pero solo aparecia en los juegos:
cualquier trabajo serio que se hiciera en un Apple II era hecho en
blanco y negro, por lo general, con un texto blanco proyectado sobre
fondo negro. A principios de la década de 1980, cuando empezo a
introducirse el uso de las primeras pantallas a color en el mundo de
los ordenadores personales, me resultaba dificil llegar a comprender
la razon de su atractivo. En aquella época, el color se usaba sobre
todo para resaltar un texto o para afiadir una decoracion, superflua,
a la pantalla. Si se consideraba desde el punto de vista cognitivo, el
color no afiadia ningun valor que, por ejemplo, un sombreado no
pudiera ofrecer. Pero las empresas insistieron en comprar monitores
en color incurriendo en costes adicionales, pese al hecho de no tener
justificacion cientifica que amparara aquella decision. Ciertamente, el
color satisfacia cierta necesidad, pero se trataba de una necesidad
que no se podia medir.

Pedi prestado un monitor de color para ver de qué iba todo aquel
alboroto. Pronto me convenct de que la evaluacion que habia hecho
de entrada era correcta: el color no afladia ningun valor discernible
al trabajo diario. Con todo me negué a deshacerme del monitor a
color. La razon me decia que el color no era importante, pero, en
cambio, mi reaccion emocional me hacia ver lo contrario.”
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No obstante, el color no tiene exclusivamente una funcion estética o
emocional, ya que también tiene una importante funcion comunicativa.
Ademas, cuando el color es usado de forma incorrecta puede ocasionar
graves problemas de usabilidad.

Numero de colores

En el disefio se debe limitar el namero de colores diferentes utilizados a
aquellos que el ojo humano puede procesar de un vistazo: alrededor de
cinco colores dependiendo de la complejidad del disefio.

Ademas, cuando el color se utiliza para codificar algun significado,
conforme aumenta el numero de colores (y significados) diferentes, se
reduce su utilidad para esta funcion.

Codificacion de informacion

En muchas ocasiones el color resulta un recurso muy util para reforzar el
significado de ciertos elementos de la interfaz, apoyandose para ello en el
sentido que diferentes culturas asocian a determinados colores. En este
sentido la recomendacion l6gica es no incurrir en contradicciones que
puedan interferir en la interpretacion automatica (intuitiva) del mensaje.
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Figura 10. Disefio de app que codifica informacion de la temperatura mediante color. Fuente:
https://dribbble.com/shots/553778-thermometer

Otra forma de codificar informacion mediante el color es incluir leyendas
que especifiquen qué significa cada color. Este uso se apoya en el
principio de la Gestalt que determina que aquellos elementos que
comparten atributos graficos (como el color) son percibidos
intuitivamente como pertenecientes a un mismo grupo.

0} Q2 [:

Outlook.com Contactos Calendario OneDrive Word Online Excel Online PowerPoint Online OneNote Online

Figura 11. Ejemplo de uso de color para diferenciar entre aplicaciones en el servicio cloud de
Microsoft.

Hay no obstante que tener en cuenta que existe un considerable
porcentaje de personas que no pueden ver alguno/s de los colores (rojo,
verde, azul y amarillo) o incluso ninguno (vision monocromatica). En
concreto aproximadamente el 4% de la poblacion presenta alguna
deficiencia visual cromatica (8% en hombres y 1% en mujeres). Esto
significa que, como norma general, la informacion visual codificada
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mediante el color no debe ser esencial, o silo es debe ser codificada de
forma redundante, utilizando otros recursos para codificar la misma
informacion.

Combinacion de colores

La teoria sobre percepcion del color - en concreto la teoria sobre los
procesos oponentes - afirma que la vision canaliza el color en tres canales
diferentes: uno codifica la luminancia (blanco-negro) y otros dos el color
(rojo-verde y azul-amarillo). Es una teoria que surge de la apariencia
subjetiva de la luz, en concreto de la existencia de pares de colores que no
pueden verse al mismo tiempo: rojo-verde, azul-amarillo y negro-blanco
(acromatico). No son visibles, por ejemplo, el verde rojizo o el azul
amarillento.

Una consecuencia de esta teoria es la recomendacion general de evitar la
combinacidn de colores incompatibles (rojo, verde, azul y amarillo),
principalmente de los puros o saturados. Por ejemplo, poner letras en
color azul sobre fondo amarillo puede inhibir su visibilidad, o el texto en
rojo sobre un fondo azul puede parecer que ‘vibra’.

Figura 12. Mala combinacion de colores.

Saturacion

El uso de colores saturados es especialmente recomendable cuando se
quiere destacar visualmente algun elemento concreto sobre el resto. No
obstante, los colores saturados provocan fatiga visual, por lo que hay que
usarlos con cautela.
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Principios relacionados

Estética / Gestalt / Jerarquia visual / Legibilidad e inteligibilidad
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Eficiencia

Cada segundo ahorrado al usuario mejora su experiencia de uso.

Cada segundo cuenta. Conforme mas eficientemente pueda el usuario
completar su tarea interactiva, mayor sera su satisfaccion y valoracion del
producto.

Para ello el sistema o producto debe responder a cada accion del usuario
en el menor tiempo posible, idealmente de forma instantanea. Esta
inmediatez, por ejemplo, es una de las razones que se encuentran tras el
éxito de productos como los de Google.

Pero el sistema no solo debe evitar esperas, su disefio debe ademas exigir
al usuario el esfuerzo imprescindible para completar su tarea en el menor
tiempo posible.

Uno de los estilos de interaccion que, por su funcion (la introduccion de
datos por parte del usuario), mayor esfuerzo requieren es el de los
formularios.

Para facilitar al usuario la tarea de completar formularios se puede:

e Minimizar el numero de campos: Solicitar al usuario unicamente
los datos imprescindibles, ya que un formulario con muchos
campos no solo requiere mas esfuerzo, sino que también desmotiva
al usuario.

e Valores por defecto: Si es posible establecer como valor por
defecto aquel que la mayoria de usuarios seleccionaran. De esta
forma se ahorrara a muchos de los usuarios tener que llevar a cabo
esta seleccion.
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e Tamafio de los campos de texto: Al introducir informaciéon
textual, si el campo es muy pequefio y no permite hacerlo de forma
comoda, exigird mas esfuerzo al usuario y provocara que cometa
mas errores.

origen etimold Buscar

origen etimoldgico de la palabra buscar Buscar

Figura 13. Campos de texto muy pequefios no permiten comprobar facilmente si se ha cometido
algun error en la introduccion de datos

e Alineacion de las etiquetas: Cuando las etiquetas se encuentran
proximas a los campos a los que describen, resulta para el usuario
menos costoso relacionarlos visualmente.

() Labels left aligned to fields

Don't do this:
Absolutely don’t ever do this:

This is hard 1o scan:

Labels right aligned to fields
Instead do this:
Align labels closer to hields:

Closer proximity makes scanning éasier:

Figura 14. La proximidad entre etiquetas y campos. Fuente: Anthony (2012)

e Organizacion de los campos: Los formularios con los campos
posicionados en varias columnas son mas complejos de completar
que los que se ordenan en una unica columna.

e Ley de Fitts: conforme menor es el area clicable de un elemento del
formulario, mayor es el esfuerzo y tiempo requerido para
accionarlo.
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e Ley de Hicks: Reducir al minimo el numero de opciones por
campo.

]

White, non-Hispanic

]

Hispanic or Latino

]

African-American

]

Asian/Pacific Islander

Korean i,

Japanese

=

]

Figura 15. Cuando se incluyen opciones mediante checkboxes, si toda el drea de cada opcidn es
clicable, y no unicamente la del control del checkbox, resultan mas faciles de seleccionar. Fuente:
Anthony (2011).

e Captchas: Son, especialmente los de tipo 're-captchas’, complejos e
incomodos de resolver, por lo que deben utilizarse métodos mas
sencillos para el usuario.

O

Type the words you see:

vub-shark v

¥ | | am not a spambot.

Traditional Captcha Checkbox Captcha
Big and intimidating +  Smalland subtle
Complicated and hard to read »  Easytoread
Needs careful typing +  Needs one click
Hurts conversion rates »  Doesn't hurt conversion rates
Stops some spambots +  Stops spambots

Figura 16. Desventajas de usar captchas tradicionales, frente a usar métodos mas sencillos para el
usuario. Fuente: Anthony (2011).

e Validacion instantanea: Una vez que el usuario complete un
campo se debe validar el dato introducido y advertirle en caso de
que no sea correcto, en lugar de esperar a que complete todo el
formulario para realizar la validacion y listarle todos los errores
cometidos.
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Instant Validation

First Name First Name First Name

James 0 James o James 0
Last Name Last Name Last Name

Bond V] Bond (V] Bond (V]
Desired Member Name Desired Member Name Desired Member Name

007 JamesBond007 @ | jameseondoo? (V]
Must contain 5-20 characters.

Password Password Password

P F—— o
Re-type Password Re-type Password Re-type Password
‘Your passwords do not match.

Errors are shown instantly. =P  Fields are approved instantly. =» Users finish with an errorless form.

Figura 17. Ejemplo de validacion conforme el usuario completa campos. Fuente: Anthony (2011).

¢ Ayuda contextual: Cuando el usuario pueda dudar acerca del
significado de un campo o sobre como introducir los datos, se debe
ofrecer ayuda contextual.

e Sugerencias automaticas: Cuando el listado de opciones a elegir
en un campo de seleccion sea grande, y el usuario tenga una
representacion mental sintactica de la opcion deseada (es decir,
conozca a priori el término o palabras que forman la opcion),
resulta mas recomendable utilizar un campo de texto que, cuando
el usuario comience a escribir, ofrezca automaticamente qué
opciones coinciden con el texto introducido.
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Principios relacionados
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Visibilidad y retroalimentacion
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Error humano

La primera funcion de todo buen disefio es evitar o prevenir el

error humano.

Los usuarios cometen errores, en gran parte debido a que cuando utilizan
un producto interactivo su principal prioridad es la eficiencia, lograr sus
objetivos lo mas rapido posible, y eso implica que no atiendan a cada
detalle de la interfaz ni piensen detenidamente cada accion que llevan a
cabo.

El disefio debe prevenir que el usuario cometa errores, y ofrecer vias de
solucion cuando ocurran, ya que son la mayor causa de frustracion en el
usuario y por tanto de experiencias de usuario negativas. De hecho, como
sugiere Norman, esos errores no deberian ni siquiera considerarse
errores del usuario, sino errores del sistema o simplemente mal disefio.

A continuacion se revisan las principales medidas a tomar con este

objetivo.

e Limitar las posibilidades: Cuanto mas se limiten las posibles
formas en las que el usuario puede introducir un dato o llevar a
cabo una accion, menor sera la probabilidad de que lo haga

erroneamente.

Card number
Payment Information =] = =

Security code (?) Expiration date

01 - January 2012

Figura 18. Dos formas de solicitar la fecha de caducidad de una tarjeta de crédito. En el segundo
caso se limitan las posibilidades del usuario, haciendo mas dificil que introduzca el dato
erroneamente. Fuente: https://dribbble.com/shots/1518768-Signals-for-Teams-Upgrade-Form y
https://dribbble.com/shots/486673-Credit-card-info
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e Orientar al usuario: Ofrecer ayuda contextual, mediante breves
explicaciones o tooltips, reduce la probabilidad de error.

Full name

Your full name will appear on your public profile

Username

Your public profile: http://twitter.com/ USERNAME

Password | 6 characters or more (be tricky!)

Email

™ Let others find me by my email address

Note: Email will not be publicly displayed

Figura 19. Ayuda contextual en formularios. Fuente: Mullican (2010).

e Advertir y solicitar confirmacion: Cuando el usuario realice una
accion que pueda tener consecuencias irreversibles, se le debe
advertir y solicitar confirmacion. Conforme mayor sea la gravedad
de las posibles consecuencias de tomar una mala decision, con
mayor fuerza deberemos atraer la atencion del usuario sobre la
eleccion, y mas debemos 'dificultarle’ que la opcion elegida sea la
irreversible.

El documento tiene cambios gue no se han guardado.

Ok‘descanar camblos>

Figura 20. Ventana de didlogo en la que se enfatiza visualmente la opcion de cancelar frente a la

que puede tener un efecto no deseado. Fuente: calmlywriter.com

e Proteger el trabajo del usuario: Siempre que sea técnicamente
posible es recomendable guardar automaticamente los datos o
informacion introducida por el usuario para evitar que, si se
produce un fallo técnico, se pierda.

e Permitir deshacer: Uno de los mecanismos mas eficaces para
evitar las consecuencias negativas de un error humano, es permitir
al usuario deshacer en cualquier momento los cambios realizados.
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e Solucion automatica de errores: Existe una gran cantidad de
posibles errores que puede cometer el usuario y que es posible
detectar y solucionar de forma automatica. Siempre resultara mas
recomendable dar solucion a estos errores que advertir al usuario
de los mismos y obligarle a rectificarlos.

e Mensajes de error comprensibles: Cuando no sea posible evitar
un error (humano o del sistema), se debe informar al usuario en un
lenguaje claro y comprensible, e idealmente ofreciendo solucion al
problema. En estos mensajes el producto no debe culpar al usuario
de lo que su disefio no ha sido capaz de prevenir.
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Principios relacionados

Eficiencia / Iconos / Legibilidad e inteligibilidad / Ley de Fitts / Mapeo natural / Toma de
decisiones / Visibilidad y retroalimentacion
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Estética

Un disefio estético es percibido como mas facil de usar.

Diferentes estudios han demostrado que existe una correlacion entre
estética y usabilidad percibida, es decir, que el usuario ante un disefio
bello o atractivo lo prejuzga automaticamente como mas facil de usar. La
estética ademas evoca emociones positivas, y es la cualidad del disefio que
de forma mas inmediata impacta en el usuario.

Esto implica que, para ofrecer una experiencia de usuario satisfactoria,
debemos prestar especial atencion a la estética. Aunque no existen
directrices o recomendaciones infalibles para que un disefio resulte
estético, si hay ciertos conceptos relacionados de intereés.

Proporcion aurea

El numero dureo es un numero algebraico irracional cuyo valor es
aproximadamente 1,61803. Si tenemos dos segmentos, ay b, siendo a de
mayor tamafio que b, podemos hablar de proporcidon durea cuando la
proporcion entre la suma de los dos segmentos y la del segmento a, es la
misma que entre el segmento ay el segmento b. O dicho de otro modo,
cuando la longitud de a es 1,61803 veces la longitud de b.

Lo interesante de esta proporcion es que podemos encontrarla en muchas
formas geométricas de la naturaleza, y que por su efecto positivo en la
estética ha sido aplicado durante siglos en la arquitectura y el arte.

En el disefio de interfaces los usos mds comunes de la proporcion durea

suelen ser para determinar el ancho y proporcion entre dos columnas
(cuando una es mayor que la otra), o en la proporcion entre el ancho y el
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alto de rectangulos (por ejemplo en mosaicos, como galerias de fotos o
fichas de productos).

MASTERING iy mm--
‘ i) FOR WEB DEsiGy
A ! m.mm--

W @ Network

When 24/7/365 Fails: Turning Off Work On
Weekends
The Web has contrmmd evohing Bnce £3 rcepton, 33 have those who have devated thee prodesnonal

fves to working in and around this massive conwmunication tool. We have had to roldl with the changer.,
200 Mco with any major emvironmental shits, we have had to adapt. Ounng this shilting of our onkne

ensterces, romethng aate hagpenad na The
expectations of tha chant base, cur colasguet and even our friends have fisan to few, Ureascnable
heghts.

Figura 21. Ejemplo de disefio que aplica proporcién durea entre dos columnas. Fuente: Weijers
(2010).

Check out Inc, a new product from the Kippt team »

kippt ABOUT  BLOG LOGIN  SIGNUP
Build your online library of amazing things

Use Kippt to collect research, stories, inspiration and notes
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= e ¢
7.} - -
\ » e
Invisible-61-A Series of Pve become, what | wasn’t
s by Roman Mars supposed to be — on startups Chromatics - Tick Of The Clock
bloud.com medium.com www_youtube.com

Analysis of a Landing'Pade |
SachaGreif.com
sachagreif.com

disqus/django-mailviews SachaG/Telescope
github.com - python github.com - javascript

Class-based email views for the HN clone built in Meteor
Django framework, including a
message previewer.

Food Truck Economics Q Finland - Land of the Midnight ..

blog.priceonomics.com vimeo.com

Your ideas and inspiration in one place

With Kippt you can save links, read articles, watch videos, share notes and much more.
Your collections can be private or public, or shared with the people you work with.

Figura 22. Los elementos del mosaico central presentan proporcién durea entre alto y ancho.
Fuente: kippt.com
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Balance

El balance como concepto aplicado al disefio busca — al igual que en la
fisica — igualar la tension entre elementos. Un disefio balanceado es
percibido como mas estético, transmite armonia.

Una forma de lograr un disefio balanceado es a través de la simetria, en la
que los elementos a cada lado del eje central tienen el mismo peso visual.

Pero también es posible alcanzar el balance en disefios asimétricos. Para
ello hay que jugar con el peso visual de los elementos hasta lograr un
estado de equilibrio entre ambos lados del eje central. El peso visual de un
elemento viene determinado por su tamafio, color, intensidad,
proximidad a otros elementos o margen.

What are you working on? Dribbble is show and tell for designers. = Leamn more Sign up

Popular Shots Now

«20

@ Jonno Riekwe

¥ Dropbox

= i

@ Joe Dawson @ Glevich+ @ Jorgen Grotdal @) ALEXBENDER

Figura 23. Balance simétrico. Fuente: dribble.com
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Figura 24. Balance asimétrico, en el que el mayor peso visual de la imagen de la derecha compensa
el peso de los textos e imagenes de la izquierda. Fuente: Bradley (2010)

Espacio en blanco

Al disefiar tenemos la tendencia natural a ocupar todo el espacio,
rellenando cada hueco en blanco, y de este modo incrementando
innecesariamente su complejidad, la carga visual y cognitiva del usuario.

El espacio en blanco o espacio negativo (no necesariamente el color debe
ser blanco) se refiere al espacio y margenes entre elementos de la
interfaz. Este espacio en blanco facilita al usuario diferenciar visualmente
elementos o grupos de elementos, permite una exploracion visual mas
calmada, pero también, incrementa la simplicidad, elegancia y apariencia
estética del disefio.
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Figura 25. El espacio en blanco juega un papel activo en el disefio. Fuente: skinnyties.com

Otros

Ademas de estos principios, hay otros a través de los que buscar la
armonia y la estética en el disefio, como los principios de la Gestalt o la
Jerarquia Visual, pero que seran analizados de forma independiente
debido a su importante impacto, también, en la usabilidad visual de las
interfaces.
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Fotografias

Las fotografias tienen una gran capacidad para comunicary

evocar emociones, y un impacto directo en la estética del disefo.

Si bien las fotografias tienen un gran potencial para mejorar la
experiencia del usuario, una mala o descuidada utilizacion puede tener el
efecto completamente contrario: provocar desconfianza en el usuario,
trasmitir poca profesionalidad o entorpecer la interaccion y exploracion
visual del usuario.

Entre los errores mas comunes en la inclusion de fotografias en productos
digitales se encuentra utilizar fotografias sin funcidén mas alla de la
puramente ornamental; fotografias de un tamafio tan reducido que las
hace ilegibles; o fotografias de personas que se perciben como artificiales,
en las que es dificil verse identificado o que atraigan la atencion (algo que
suele ser bastante comun cuando se utilizan fotografias gratuitas de
bancos de imagenes).

Cudley propone un checklist sencillo para determinar o evaluar la
efectividad de una fotografia:

1. Legibilidad y credibilidad
1.1. ;Puede verse claramente el contenido de la foto?

Aspectos a evaluar: foco, composicion, exposicion, calidad y
tamano.

1.2. ¢La foto parece creible?
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Aspectos a evaluar: profesionalidad, adecuacion (al contexto
y marca), verosimilitud y relevancia.

2. ¢{Qué mensajes comunica la foto?

Aspectos a evaluar: Qué se quiere comunicar, qué comunica y
qué deberia comunicar para satisfacer las necesidades del
usuario.

3. Utilidad y eficacia
3.1. ¢La fotografia provoca la respuesta emocional deseada?

Aspectos a evaluar: deseo, aspiracion, estética, calma,
entretenimiento y otras emociones.

3.2. ¢La fotografia ayuda o facilita al usuario su tarea?

Aspectos a evaluar: ¢Sirve a un propdsito? ¢Educa sobre algo
0 provoca pensar de forma diferente acerca de un tema?
¢Instruye sobre como hacer algo? ¢Es constructiva? ;Ayuda a
prevenir el error humano? ¢Permite reconocer algo en lugar
de tener que recordarlo? ¢Comunica eficazmente su mensaje?
¢El significado es el mismo en diferentes paises o culturas?
¢La fotografia expresa algo que seria mas dificil de expresar
con palabras?

3.3. ¢Tiene la fotografia algun impacto en el comportamiento del
usuario?

Aspectos a evaluar: ¢La fotografia dirige eficazmente la
mirada del usuario? ¢Incita a que el usuario lleve a cabo la
accion deseada? ¢Es capaz de cambiar la opinion del usuario?
¢Provoca que el usuario desee el producto o contenidos de la
fotografia? ¢ Motiva que el usuario comparta el contenido con
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otros? ¢Hace que el usuario atribuya alguna cualidad a la
marca? ;Comunica el mensaje a su publico objetivo?

Figura 26. Ejemplo de disefio dominado por la fotografia, y de su capacidad para comunicar

emocionalmente. Fuente: tooyoungtowed.org
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Principios relacionados

Estética
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Gestalt

En unainterfaz visualmente usable los elementos estan
organizados, relacionados y agrupados de forma logica e

inmediatamente reconocible.

Cuando miramos un disefo, de forma inmediata, automatica e
inconsciente organizamos perceptualmente aquello que estamos viendo,
identificando relaciones de agrupacion, coordinacion, continuidad y
orden entre los elementos.

Como disefadores, para facilitar al usuario esta tarea de organizacion
perceptual, podemos hacer uso de las conocidas como leyes de la Gestalt.

El término Gestalt puede ser traducido como ‘forma’, ‘figura’ o
‘estructura’, y tiene su origen en la teoria de la Gestalt (Gestalttheorie)
surgida en Alemania a principios del siglo XX. Las leyes o principios de la
Gestalt fueron originalmente enunciadas por Koffka, aunque
posteriormente diferentes autores han propuesto nuevas leyes.

De todas las leyes de la Gestalt, las que tienen mayor relevancia y
aplicabilidad al disefio de interfaces son:

e Leyde proximidad: Los elementos proximos entre si, y
distanciados del resto, son percibidos conjuntamente.

e Ley de similitud: Los elementos que comparten caracteristicas
visuales (forma, color, tamano, orientacion, textura) tienden a ser
agrupados perceptualmente.
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Gestalt

En una interfaz visualmente usable los elementos estdn organizados,
relacionados y agrupados de forma légica e inmediatamente

reconocible. N
HiH2 H3|b i | ¢¢ :1=i=

Cuando miramos un disefio, de forma iInmediata, automaética e inconsciente
organizamos perceptualmente aquello que estamos viendo, identifcando
relaciones de agrupacion, coordinacién, continuidad y orden entre los elementos.

Figura 27. Percibimos como un mismo grupo los elementos de la barra de herramientas por la ley
de proximidad y la de region comun. Pero ademads, entre los elementos que forman la barra de
herramientas diferenciamos automadticamente entre dos grupos en base a la ley de similitud:
aquellos que estan seleccionados (fondo verde) y los que no. Fuente: calmlywriter.com

e Ley de cierre: Nuestra mente tiende a completar formas
inacabadas.

e Ley de simetria: Los formas asimétricas son percibidas mas
dificultosamente y como incompletas.

e Leyde continuacion: La atencion visual tiende a seguir
instintivamente la direccion espacial de los elementos. Cuanto mas
suaves sean los cambios de direccion mas facilmente seran
percibidos y agrupados conjuntamente los elementos.

e Leyde destino comun: Los elementos que se mueven hacia un
mismo destino o una misma direccion son agrupados
perceptualmente.

e Leyderegion comun: Elementos ubicados dentro de una misma
region cerrada son percibidos como agrupados.
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Figura 28. En el sitio web de apple.com podemos de forma automatica agrupar visualmente
conjuntos de elementos relacionados porque se organizan claramente en cajas o regiones.

e Ley de conexion: Elementos conectados por otros elementos (como
lineas) son percibidos como una misma unidad.

e Relacion figura-fondo: Hace referencia a que nuestro cerebro
procesa cada objeto como figura o como fondo, pero nunca como

ambos al mismo tiempo.
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Figura 29. Logos que hacen uso de la ley de relacion figura-fondo.
Varios también son ejemplos de la ley de cierre. Por ejemplo, la H de SHIFT es una forma
inacabada que nuestro cerebro completa automdticamente.
Fuente: Bradley (2014).

Las leyes de la Gestalt nos sirven de guia sobre como comunicar
visualmente relaciones de agrupacion entre elementos, considerando que,
por norma, cuantos mas principios se usen conjuntamente para
comunicar las mismas relaciones de agrupacion, mas facilmente seran
percibidas por el usuario. Por el contrario, si varios principios operan de
forma opuesta, las relaciones denotadas por alguno de los principios
pueden verse anuladas por las de otro de los principios.
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Principios relacionados

Color / Estética
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Iconos

Los iconos aportan visualidad y pueden llegar a ser mucho mas

facilmente reconocidos e interpretados que los rotulos textuales.

Los iconos son un tipo de elemento casi omnipresente en las interfaces
graficas de usuario. En ocasiones se utilizan con fines puramente
ornamentales, sin aportar sentido o funcion y, por tanto, afiadiendo
innecesariamente ruido y complejidad visual a la interfaz. Sin embargo,
bien ideados y disefiados, pueden facilitar el uso y comprension del
producto significativamente.

Un icono util es aquel cuyo sentido o funcion resulta facil y directamente
interpretable. La interpretacion de un icono implica establecer una
relacion o correspondencia entre representacion (forma grafica) y
representado (funcion o significado). Estas relaciones de correspondencia
podemos clasificarlas en cuatro categorias:

e Literal: El icono presenta similitud directa con lo representado.
Ejemplo: el uso de un icono con forma de mapa para representar o
enlazar, precisamente, un mapa geografico.

e Metaforica: Analogia entre representacion y representado.
Ejemplo: un icono en forma de papelera para identificar la funcion
eliminar.

e Arbitraria-convencional: La relacion esta basada en una
convencion social. Por ejemplo, el uso de un icono con forma de
casa para identificar la pagina de inicio de un sitio web. Este tipo de
relaciones pueden en un principio pertenecer a otra categoria, pero
el tiempo y la frecuencia con la que son usados, las convierte en
relaciones arbitrarias-convencionales.

e Metonimica: Basada en la asociacion mental que se produce entre
la representacion y lo representado debido a que la primera
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presenta una relacion literal con algo que es parte, causa o
consecuencia de lo representado. Ejemplo: El uso de la forma de
una camara para representar una galeria fotografica.

En principio el uso de cualquiera de estas relaciones puede ser
perfectamente valida si el usuario logra establecer sin esfuerzo una
relacion entre representacion y representado. No obstante el tipo de
relacion mas recomendable, porque es precisamente la que el usuario va
a resolver de forma mas rapida y precisa, es la de tipo arbitrario-
convencional, es decir, cuando el simbolo utilizado forma parte del
vocabulario de simbolos conocidos previamente por el usuario.

Por ejemplo, cuando se utiliza la forma de un disquete para identificar la
funcion de guardar informacion, la relacion no es metonimica, sino
arbitraria-convencional; el usuario simplemente reconoce su sentido
porque es el mismo que ha podido comprobar tantas veces en otros
productos.

Por supuesto, las relaciones arbitrarias-convencionales pueden cambiar
con el tiempo, algo que también debemos tener en consideracion.

Planos o volumeétricos

Al disefiar un icono una primera duda que podemos tener es si resultara
mas recomendable hacerlo plano-esquematico o, por el contrario,
volumétrico, realista y con mayor detalle.

Los iconos planos o esquematicos se perciben mas simples y elegantes.
Son especialmente recomendables cuando el tamafio o resolucion en los
que se va a mostrar el icono son reducidos, o cuando se trata de simbolos
cuya interpretacion es arbitraria-convencional, ya que afiadir detalles o
realismo no aportard o mejorara su reconocimiento o interpretacion.
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Figura 30. Iconos planos o esquematicos. Fuente: http://designmodo.github.io/Flat-Ul/

Los iconos volumétricos o con mayor realismo, en cambio, son
recomendables cuando la relacion representado-representacion no es
convencional, y por tanto requerira del usuario su inferencia o
deduccion. Otra situacion es cuando lo que buscamos en el icono es que
destaque o se diferencie. Por ejemplo en el disefio del icono que
identificara la propia aplicacion buscamos que se diferencie de los iconos
de otras aplicaciones con las que pueda compartir espacio en pantalla.

Ubicacion

Cuando utilizamos cotidianamente un mismo producto o aplicacion,
tendemos a almacenar en nuestra memoria a largo plazo cierta
informacion que nos posibilita un uso mas eficiente. Por ejemplo,
podemos asociar mentalmente determinada funcion a la forma de un
icono, a una combinacion de teclas (teclas de acceso rapido), o incluso al
nombre exacto de la opcion en el menu. Pero existe una informacion
concreta que resulta de especial facilidad recordar: la ubicacion del
elemento en la interfaz. Como explica Spool:

“Hace arios observamos como las personas recordaban los iconos en
aplicaciones de escritorio, tales como Microsoft Word...Probamos
dos experimentos:

En el primer experimento cambiamos las imdgenes de los iconos,
pero los mantuvimos en la misma ubicacion. Encontramos que, en
general, los usuarios se adaptaban a las nuevas imdgenes sin
demasiado problema, especialmente para las funciones usadas
habitualmente.

En el segundo experimento mantuvimos las imdgenes originales, pero
cambiamos su ubicacion en la barra de tareas. Para nuestra
sorpresa, los usuarios tuvieron dificultades con el cambio. Los hacia
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ir mas lentos y, en muchos casos, no pudieron completar tareas
comunes. (Los iconos estaban todos visibles, simplemente tuvieron
problemas para localizarlos en sus nuevas posiciones).

Las personas recuerdan donde estan las cosas, no cudl es su
apariencia.”

De este hecho - que no sdlo es aplicable a iconos - podemos deducir que la
ubicacion de los elementos en la interfaz debe ser consistente a lo largo de
todo el producto. Es decir, el que en diferentes partes o pantallas del
producto aquellos controles con una misma funcién cambien de posicion,
aun manteniendo su aspecto, puede suponer un serio problema de
usabilidad.
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Inteligencia colectiva

La arquitectura de informacién y las posibilidades de navegacion
de un producto pueden enriquecerse significativamente a partir

de la actividad agregada de sus usuarios.

Los usuarios de un producto pueden colaborar explicita o implicitamente
en su arquitectura de informacion, proporcionando metadatos que
complementen o determinen la forma en la que los contenidos se
organicen, estructuren, ordenen y, por tanto, puedan ser recuperados.

Etiquetado social

El etiquetado social (o tagging) se refiere a aquel proceso distribuido en el
que los usuarios, con el objetivo de describir un recurso, le asignan
palabras clave, términos o expresiones en lenguaje natural (tags). Por
recursos nos referimos a cualquier elemento digital, como por ejemplo la
direccion (URL) de una pagina web, una fotografia, un video, la ficha de
un libro, etc.

Las razones que llevan a un usuario a querer hacer el esfuerzo de
etiquetar o describir un recurso pueden ser muy variadas, aunque la
motivacion mas comun es que esto le permita organizar su propia
coleccion de recursos. Por ejemplo, LibraryThing es una aplicacion web
que te permite gestionar y organizar tu biblioteca personal. Para ello la
aplicacion te posibilita asignar etiquetas libremente a cada libro, etiquetas
a través de las que posteriormente puedes recuperar o localizar cualquier
libro de tu biblioteca personal.

El potencial real del etiquetado emerge cuando éste tiene lugar en un
entorno abierto y compartido, cuando los usuarios comparten
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publicamente las etiquetas y recursos que describen, es decir, cuando
podemos denominarlo etiquetado social. En el momento en el que
muchos usuarios asignan diferentes etiquetas a un mismo recurso, lo que
se produce es una multiplicacion de los puntos de acceso a través de los
que cualquier usuario podra encontrar o localizar dicho recurso. Este
indice compartido y publico de etiquetas es 1o que se conoce como
folksonomia (que significa "clasificacion del pueblo”), una clasificacion
elaborada por los usuarios con el vocabulario de los usuarios.

L.b Th. , Sign in/Join | English Help
1 ral'y lng Home [MEIGHEM Talk Zeitgeist Q

LibraryThing Groups

Groups hame Explore groups by tags
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Other aranafrankin @Ft s Asia atheism audiobooks Australia author fans
comalese st Al..lthOI‘ Group author groups  author reads  author-friendly al..lthOI‘S award bad
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general book-makers book-specific book tapics book-types book_nudgers
Bookcases Bookcrossing bookmooch DOOKS i:ois sbout books  books for reviews  beokssiers

bookstores Borges Boston Britain British suffy bug bugs butterflies c.s. Lewis cabbages

Figura 31. Nube de etiquetas de LibraryThing.com, en el que el tamafio de cada etiqueta denota su
frecuencia de uso.

Volviendo al ejemplo de LibraryThing, esta clasificacion o etiquetado
compartido permite a sus usuarios no solo recuperar o localizar libros de
su biblioteca personal, sino también encontrar cualquier otro libro que
haya sido etiquetado por otros usuarios. Ademas, las multiples etiquetas
asignadas a un mismo libro no sélo facilitan su recuperacion, sino que
también sirven como resumen de su contenido.

El etiquetado social también puede utilizarse para enriquecer el
funcionamiento de los buscadores. Por ejemplo, en la indizacién de las
diferentes paginas web Google utiliza, ademas de su contenido, las
etiquetas o palabras presentes en los enlaces externos que cada pagina
recibe. Se trata de un proceso de etiquetado social en el que los términos
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de consulta con los que pueden recuperarse una pagina web no vienen
exclusivamente determinados por su contenido, sino también por la
descripcion que otras personas han realizado de forma agregada.

Clasificacion por consenso

Otro caso de arquitectura de informacion colaborativa es aquella en la
que son los propios usuarios los que debaten y definen la taxonomia
completa de categorias del producto, asi como la clasificacion de cada
contenido en relacion a esta taxonomia. El ejemplo mas claro y conocido
es el de la propia Wikipedia. Este es un modelo de clasificacion que
requiere de una gran motivacion por parte de los usuarios y que por tanto
no es extensible o aplicable a muchos otros contextos.

Sistemas de valoracion

Cuando se permite a los usuarios valorar o puntuar un determinado
contenido o recurso, obtenemos una informacion de gran valor que
podemos utilizar, por ejemplo, como criterio para su ordenaciéon por
relevancia. Son los propios usuarios los que definen, de forma agregada,
cudl es el grado de interés o utilidad de cada recurso.

Estos sistemas de valoracion pueden complementarse, ademas, con
sistemas de aviso de contenidos inadecuados. De esta forma la comunidad
de usuarios no soélo es la que determina la relevancia de los contenidos,
sino que incluso se corresponsabiliza en la regulacion de los mismos.

Colaboracion implicita

Para enriquecer la arquitectura de informacion o posibilidades de
interaccion de un producto no siempre es necesaria la participacion
explicita o consciente de los usuarios, ya que su propio comportamiento
interactivo usando el producto también nos ofrece una gran cantidad de
informacion.
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Por ejemplo, en numerosos comercios electronicos (como Amazon) nos
solemos encontrar sistemas de navegacion transversal del tipo “Los
clientes que compraron este producto también compraron:”. Es el
conjunto de usuarios del portal el que, de forma implicita, a través de sus
compras, establece relaciones de similitud entre productos que pueden
utilizarse para ofrecer sistemas de navegacion por productos
relacionados.

Otro ejemplo es cuando el numero de visitas que recibe una pagina es
utilizado para determinar su relevancia (popularidad), por ejemplo en
periddicos u otras publicaciones digitales.
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Clasificacién / Ordenacion / Relevancia / Taxonomias
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Jerarquia visual

Los diferentes elementos que forman la interfaz deben
destacarse visualmente en base a su relevancia para el usuario,

sus objetivos y tarea interactiva.

La atencidn de las personas es selectiva, o en otras palabras, solo podemos
centrar nuestro entendimiento en una parte de lo que percibimos,
mientras desatendemos o ignoramos el resto. Esto quiere decir que
nuestro disefio no debe distraer o interrumpir innecesariamente la
atencion del usuario, ni podemos esperar que el usuario perciba ni
atienda a todos y cada uno de los contenidos y elementos que lo forman.

Cuando el usuario interactiia con un producto, dirige voluntariamente su
atencion hacia aquellos elementos o contenidos que percibe estan
relacionados con su necesidad y objetivo, pero esta atencion también
puede verse atraida involuntariamente hacia aquellos con mayor peso
visual.

El principio de jerarquia visual establece que debemos dar mayor peso
visual precisamente a aquellos elementos que en cada momento de la
interaccion puedan resultar mas relevantes para el usuario, guiando y
facilitando de este modo su tarea de busqueda visual. En este sentido
debemos tener en consideracion que, ya que la atencion es selectiva, si
enfatizamos o destacamos visualmente demasiados elementos, el
resultado seria similar a no destacar ninguno. Es decir, cuando todos los
elementos compiten por atraer nuestra atencion visual, ninguno lo
consigue.

Para destacar visualmente un elemento podemos utilizar los siguientes
atributos graficos:
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Movimiento/Animacion: Este es el atributo visual que con mayor
fuerza atrae nuestra atencion, por lo que hay que aplicarlo
cuidadosamente y solo para hacer énfasis en mensajes o elementos
de gran relevancia para el usuario (como notificaciones, o feedback
sobre alguna accion).

Tamaiio: Los elementos con mayor tamafio atraen la atencion
visual con mads fuerza que el resto.

Color: Un elemento con un color destacado, que haga contraste y se
distinga respecto al color utilizado en el resto de elementos, atraera
automaticamente nuestra atencion.

Orientacion/Rotacion: Aquellos elementos rotados o girados, que
rompen con la alineacion general de la pagina, atraen nuestra
atencion sobre el resto.

Ubicacion y posicion: Los usuarios desarrollan patrones
especificos en la exploracion de diferentes tipos de productos
digitales. Por ejemplo, en la Web, los usuarios tienden a prestar
primero atencion a aquellos elementos ubicados en zonas centrales
y superiores. Ademas, un elemento también destaca cuando rompe
con su posicion la alineacion general.

Forma: Elementos que tienen una forma diferente al resto de
elementos con los que comparten espacio, sobresalen.

movimiento tamafio color

rotacion posicion forma

Figura 32. Diferentes propiedades graficas atraen nuestra atencion visual.
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Nuestra tendencia a fijar la atencion visual sobre lo diferente va mas alla
de las propiedades basicas anteriormente descritas. Como desvela el
estudio realizado por Becker, Pashler y Lubin, la probabilidad de que un
objeto nos haga fijar nuestra atencion esta condicionada por la rareza del
objeto, la violacion de su forma candnica.

Figura 33. Imégenes utilizadas en el estudio de Becker, Pashler y Lubin (2007)

En resumen, lo inusual destaca y atrae nuestra atencion, y esa
diferenciacion grafica en nuestro disefio debe estar supeditada a la
relevancia o interés que para el usuario pueda tener el elemento en
cuestion.
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Principios relacionados

Color / Eficiencia / Estética / Relevancia
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Legibilidad e inteligibilidad

La legibilidad de los textos tiene un enorme impacto en la
accesibilidad del producto, la inteligibilidad lo tiene en su

usabilidad.

La mayor parte de las brechas de interaccion tienen su origen en el
lenguaje, en la incapacidad del sistema para comunicar al usuario de
forma clara y comprensible de qué opciones dispone en cada momento,
cuadl se corresponde con la necesidad del usuario, cudl es el efecto de cada
opcion, qué problema ha ocurrido y cudl es su solucion.

Los textos, rétulos y contenidos no solo tienen que ser inteligibles, sino
también resultar legibles, ya que no se puede entender aquello que ni
siquiera se puede leer (al menos sin esfuerzo).

La legibilidad del texto depende de varios factores:

o Fuente tipografica: Se deben evitar tipografias innecesariamente
ornamentales. Sobre el debate de si en pantalla resulta mas
recomendable utilizar fuentes serif o sans-serif, realmente no
existen evidencias de que una resulte mas legible que la otra.

e Tamaiio de la fuente: Las personas tienen diferente destreza
visual, y con la edad la agudeza visual suele ir reduciéndose. Por
ello el tamafio de la fuente debe ser suficientemente grande para
que la gran mayoria de usuarios puedan leer el texto sin
problemas.

o Contraste: El color de la fuente debe ofrecer suficiente contraste
respecto al color del fondo del texto.

o Interlineado o espacio entre lineas: Un interlineado muy
reducido afecta negativamente a la legibilidad. La recomendacion
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general (aunque depende de la tipografia empleada) es utilizar un
interlineado de 1,5.

e Longitud de la linea: En textos demasiado anchos la legibilidad se
ve reducida por el coste visual que supone, una vez terminada de
leer una linea localizar el comienzo de la siguiente.

o Estilos tipograficos: Determinados estilos, como la cursiva o la
negrita reducen la legibilidad, por lo que sé6lo deben aplicarse de
forma puntual.

e Mayusculas: Las palabras escritas completamente con letras
mayusculas son de mas dificil lectura.

Respecto a la inteligibilidad, algunas recomendaciones son:

e Concision: Cuanto mas largo sea un rotulo, mayor esfuerzo
requerira su lectura. No todos los rotulos deben ser igual de breves,
aunque como norma general deberemos minimizar la densidad de
palabras.

e Predecible: La efectividad de los rotulos de elementos interactivos
(botones, enlaces...) viene determinada por la facilidad con la que
el usuario pueda inferir y predecir su funcion o resultado.

e Vocabulario de los usuarios: Se debe utilizar una terminologia
que resulte familiar y comprensible para el publico especifico al
que se dirige el producto. Es recomendable evitar el uso de
tecnicismos o acronimos cuando pueda dificultar su comprension
por el publico objetivo.

e Consistencia: Los rotulos que titulen o encabecen una seccion o
contenido deben ser iguales o similares a los rétulos usados en los
enlaces u opciones que llevan a dicho contenido.

e Precision: Se debe evitar el uso de palabras polisémicas, o que
puedan dar lugar a diversas interpretaciones.

e Formas verbales: Cuando lo que describe un rétulo es una accion,
y no contenido, es recomendable que el rétulo se encuentre en
forma verbal, pero evitando el uso del imperativo.

e Preguntas: En ocasiones resulta recomendable usar rotulos en
forma de preguntas, siempre y cuando no resulte confuso, y la
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pregunta se corresponda con aquella que el usuario puede estar
haciéndose en ese momento

o Estandares de facto: Cuanto mas similar sea el lenguaje al
utilizado en el resto de productos similares, mas familiar y
predecible resultara para el usuario.

e Tono: Utiliza un tono informal y amistoso, pero que no resulte
demasiado informal.
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Ley de Fitts

Cuanto mayor sea la precision motriz que exijamos al usuario
para accionar un elemento interactivo, mayor sera el esfuerzoy la

tasa de error.

La conocida como ley de Fitts hace referencia a un modelo general del
comportamiento psicomotor que permite predecir el tiempo y esfuerzo
requerido por una persona para alcanzar un area determinada, a partir
de su distancia y tamario.

En su aplicacion al disefio de interaccion lo que la ley de Fitts pone de
manifiesto es que cuanto mas pequefio sea un elemento y mayor su
distancia desde la posicion de inicio del apuntador (puntero del raton, o
dedo en interfaces tactiles), mayor sera el esfuerzo y tiempo requerido.

Esto implica que al disefiar interfaces debemos tener especial cuidado con
el tamafio de los elementos accionables (enlaces, botones, controles...),
asegurando que tienen tamafio suficiente para no resultar complejos de
accionar.

El principio de la ley de Fitts se aplica a muchos de los productos
interactivos que utilizamos diariamente, sin que probablemente nos
demos cuenta.

Cuando utilizamos dispositivos apuntadores como el raton, los elementos
que se ubican en las esquinas o bordes de la pantalla son mas facilmente
alcanzables, ya que como el puntero queda inmdavil al llegar al borde es
como si fueran elementos de un tamafio infinito.
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Infinite Target Widths at Edges

oo

Corners are the easiest places to reach
because they have infinite dimensions.

CO

Figura 34. Los elementos ubicados en bordes o esquinas pueden considerarse de dimensiones
infinitas. Fuente: Hale (2007).

Una técnica que utilizan diferentes sistemas para facilitar la interaccion
mediante el raton es aplicar automaticamente funciones de
desaceleracion sobre el puntero cuando este se aproxima o sobrevuela
determinados elementos (botones, bordes de ventana...). Otra técnica
similar es expandir automaticamente el tamafio de los elementos
conforme se aproxima el puntero (tal y como sucede en el 'dock' de Mac
0S X), un efecto que se conoce como Fisheye (0jo de pez).

Figura 35. Efecto fisheye en el dock de MacOS X. Fuente:McGuffin (2002).
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En el caso de dispositivos tactiles, en algunos navegadores cuando se
intenta accionar enlaces de pequefio tamafio y proximos a otros enlaces,
muestran automaticamente una version amplificada (zoom) de la zona de
la pagina para que puedas accionar sin dificultad el enlace deseado, y no
otro.

Bibliografia

Accot, J.; Zhai, S. (1997). Beyond Fitts’ Law: Models for Trajectory-Based HCI Tasks.
CHI 1997, Atlanta, USA, 22-27 March, pp. 295-302.

Fitts, P.M. (1954). The information capacity of the human motor system in
controlling the amplitude of movement. En: Journal of Experimental Psychology, vol.
47, n. 6, pp. 381-391.

Fitts, P.M.; Peterson, J.R. (1964). Information capacity of discrete motor responses. En:
Journal of Experimental Psychology, vol. 67, n.2, pp.103-112.

Hale, K. (2007). Visualizing Fitts's Law.
http://www.particletree.com/features/visualizing-fittss-law/

McGuffin, M.]. (2002). Fitts' Law and Expanding Targets: An Experimental Study, and
Applications to User Interface Design. University of Toronto.

Newell, A.; Card, S. (1985). The prospects for psychological science in human-
computer interaction. En: Human-Computer Interaction, vol. 1, pp. 209-242.

Park, T. (2001). Making Menus Escapable. http:/thomaspark.me/2011/10/making-
menus-escapable/

Principios relacionados

Eficiencia / Error humano

85


http://www.particletree.com/features/visualizing-fittss-law/
http://thomaspark.me/2011/10/making-menus-escapable/
http://thomaspark.me/2011/10/making-menus-escapable/

Mapeo natural

El mapeo natural se produce cuando el usuario es capaz de
predecir la funcion de cada elemento interactivo de forma

natural.

Mapeo es un término técnico que se refiere a la relacion entre nuestras
acciones y el resultado obtenido. Cuando el resultado se corresponde con
la intencion que teniamos al ejecutar nuestra accion, podemos hablar de
un mapeo natural. Cuando, por el contrario, el resultado no era el
esperado, se produce una brecha de evaluacidn, evidenciando un
problema de usabilidad.

Al interactuar con un sistema, las acciones que realizamos estan guiadas
por objetivos y motivadas por expectativas. Por ejemplo, si hacemos clic
en un enlace web es porque creemos que nos llevara al contenido
deseado, si presionamos un boton con el icono de una impresora es
porque esperamos se imprima el documento, o si desplazamos hacia
arriba el control (slider) del volumen de sistema operativo, es porque
esperamos que aumente el volumen y no que disminuya.

El mapeo natural se produce cuando el usuario, basandose en analogias
del mundo fisico o en convenciones socioculturales, es capaz de predecir
sin error la funcion de cada control y el resultado de su uso. Para lograr
este efecto, como disefadores, deberemos:

o Utilizar etiquetas e iconos descriptivos que no permitan
diversas interpretaciones. Por ejemplo, un enlace en una pagina
web con el texto “Haz clic aqui” no posibilita el mapeo natural, ya
que no podemos predecir cudl serd el resultado de hacer clic, no
permite predecir hacia qué contenido enlaza.
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e Organizar y agrupar visualmente los elementos de la interfaz
de tal forma que quede clara cual es su relacion. Ejemplo:
Imaginemos un panel de control del audio, con dos controles para
definir el volumen de cada altavoz. El mapeo natural implica que el
control izquierdo se refiera al altavoz izquierdo, y el otro control al
altavoz derecho, nunca al contrario.

o Utilizar metaforas de interaccion que resulten familiares y
reconocibles por los usuarios. El éxito de la manipulacion directa
como estilo de interaccion, como veiamos, se basaba precisamente
en lo natural que resultaba su uso, ya que el usuario puede predecir
facilmente el resultado de sus acciones.

Bibliografia
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Ordenacion

La ordenacion de opciones o informacion debe definirse en base

a la representacion de la necesidad de la informacion del usuario.

Los diferentes contenidos y opciones deben ordenarse de tal forma que se
facilite al usuario la consecucion de su tarea, la localizacion del contenido
buscado en cada momento.

Como se describe en el principio de Relevancia, la forma mas eficaz de
ordenar informacidn es por su relevancia o importancia para el usuario.
Sin embargo, no siempre es posible ni recomendable ordenar de este
modo. En ocasiones los contenidos tienen una relevancia muy similar
entre ellos, o el usuario esta realizando una busqueda especifica por
elementos conocidos (representacion sintactica de su necesidad), por lo
que resulta recomendable utilizar otros esquemas de ordenacion.

Ordenacion alfabética

Este es un tipo de ordenacion unidimensional de la que se suele abusar
frecuentemente, como si el mero hecho de aplicar un orden alfabético a
opciones o enlaces tuviera por si mismo algun valor.

El orden alfabético tiene sentido, Unicamente, cuando el usuario busca
por elementos conocidos, es decir, cuando el usuario conoce a priori el
nombre de la opcidn que necesita en cada momento. Un posible ejemplo
es cuando el usuario tiene que seleccionar el pais o el idioma en una
aplicacion.

Podria pensarse que, en listados de gran tamafio, uno ordenado
alfabéticamente siempre podria ser sustituido por un buscador, ya que si
el usuario conoce el nombre de aquello que busca, siempre serd mas
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eficiente realizar la consulta que recorrer o explorar el listado. Esto no es
del todo cierto, ya que en ocasiones el usuario tiene una representacion
mental aproximada del término, y buscar en un listado alfabético le
puede facilitar reconocer cudl es la forma especifica del término correcto.
También es verdad que un buscador que ofrezca sugerencias-
correcciones automaticas, podria funcionar igualmente en estos casos.

Ordenacion geografica

La ordenacion geografica, o el geoposicionamiento de los elementos, es un
tipo de ordenacion bidimensional que resulta especialmente util cuando
el usuario busca por contenidos relativos a paises o regiones conocidas.

Ordenacion cronolégica

El orden cronoldgico, o por fecha, en muchos casos puede considerarse un
tipo de ordenacion por relevancia, ya que aquellos contenidos de mas
actualidad normalmente son los de mayor interés. En otras ocasiones
(busqueda en archivos) es un tipo de ordenacion util cuando el usuario
conoce la fecha o los periodos en los que se enmarcan los contenidos
deseados.
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Relevancia

La forma mas eficaz para ordenar contenidos u opciones es por

su relevancia.

La relevancia de un contenido u opcion esta determinada por el grado en
el que facilita al usuario la consecucion de sus objetivos. Lo que el
principio de relevancia determina es que se debe dar prioridad visual y
organizativa precisamente a aquellos contenidos de mayor interés para el
usuario en cada momento.

La ordenacion por relevancia normalmente va asociada a uno o mas
criterios que determinan dicha relevancia. Por ejemplo, cuando hacemos
una busqueda en Google, los resultados se ordenan por relevancia, y entre
los criterios utilizados se encuentran la similitud tematica entre los
resultados de busqueda y nuestra consulta, o la autoridad y reputacion de
los diferentes sitios web que forman parte de los resultados. Cuando
visitamos un periodico digital el criterio utilizado es la novedad o
actualidad de las diferentes noticias, pero también su gravedad o interés
publico. Cuando exploramos el listado de productos en un comercio
electronico, la ordenacién por precio puede igualmente considerarse una
ordenacion por relevancia.

No siempre es posible ordenar por relevancia porque no en todos los
casos podemos aplicar criterios que resulten apropiados para la mayor
parte de los usuarios. Por ejemplo, un directorio telefénico no tendria
sentido que estuviera ordenado por relevancia.

Sin embargo, en la mayoria de ocasiones podemos aplicar la conocida
como regla 80/20, que determina que aproximadamente el 80% de los
usuarios o de su tiempo usando el producto, necesitan o estan interesados
en el 20% de los contenidos o funcionalidades del producto. En otras
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palabras, siempre hay un subconjunto de opciones o contenidos que son
de mayor relevancia para el usuario que el resto, por lo que son a los que
hay que otorgar prioridad.

Como vimos en “Necesidades y estrategias de busqueda de informacion”,
las necesidades de los usuarios son dindmicas y cambiantes, y por tanto
también la relevancia de cada contenido u opcion. Por ejemplo, el boton
de compra en un comercio electrénico es una opcion que adquiere gran
relevancia para el usuario cuando este se ha convencido de llevar a cabo
la accion, pero no antes.
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Taxonomias

La estructura relacional de las categorias u opciones que forman
una taxonomia debe definirse en funcion del numero y naturaleza
de las categorias, y de los contenidos o funcionalidades que

representan.

Al definir una clasificacién o taxonomia, ademas de las diferentes
categorias y el esquema de clasificacion, se define su estructura, es decir,
qué relaciones tienen las categorias entre si.

Taxonomia plana

Se trata de un conjunto de categorias en el que todas se encuentran al
mismo nivel y no presentan relaciones estructurales entre ellas. Es una
opcion adecuada cuando son pocos los contenidos que clasificar y pocas
las categorias que la forman. Cuando la taxonomia empieza a crecer es
recomendable utilizar una jerarquica.

Taxonomia jerarquica

En esta taxonomia las categorias que la forman presentan relaciones
jerarquicas, es decir, unas categorias son subcategorias de otras. Como se
explica en el principio de “Toma de decisiones”, en estas taxonomias hay
que mantener un equilibrio entre el ancho (namero de categorias por
nivel) y la profundidad (ntimero de niveles y subniveles).
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Taxonomia relacional

Cuando una taxonomia jerarquica crece de tamafio, suele ser comun
afadir relaciones transversales a las jerarquicas. De este modo una

categoria no estaria unicamente vinculada a su categoria superior y a sus

subcategorias, también lo podria estar a categorias pertenecientes a otras

ramas del arbol jerarquico con las que guarde alguna relacion. De este
modo el usuario podria navegar y explorar los contenidos no solo
verticalmente en la taxonomia, sino también transversalmente, y por
tanto de forma mas flexible.

Clasificacion facetada

Cuando el volumen de contenidos a clasificar es muy grande, las
taxonomias jerarquicas pierden utilidad. Una alternativa es utilizar una
clasificacion facetada.

En esta clasificacion los contenidos se categorizan simultdneamente a
través de varias facetas. Cada faceta tiene su propia taxonomia (plana o
jerarquica) y puede utilizar un esquema de clasificacion diferente.

Categoria Faceta Faceta
Categoria Categoria Categoria Categoria Categoria Categoria
I L +_l_*
v v |
Categoria Cateqoria Objeto Categoria Categoria
l 1
| I T
Objeto Objeto Objeto Objeto
Clasificacion Jerarquica Simple Clasificacion Facetada o Multijerarquica

Figura 36. Comparacion entre una taxonomia jerdrquica y una facetada. Fuente: Hassan Montero,

Martin Fernandez, Martin Rodriguez (2003)

Esta estrategia es especialmente util cuando el volumen de contenidos a
organizar es muy elevado, y estos contenidos son suficientemente
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homogéneos entre si como para poder se descritos por un conjunto
comun de facetas.

Lo interesante de esta clasificacion es que permite una navegacion por
filtrado. El usuario comienza viendo el listado completo de recursos o
contenidos clasificados, y conforme va seleccionando diferentes opciones
o categorias de las diferentes facetas, este numero de recursos se va
reduciendo, mostrandose unicamente aquellos recursos que se
corresponden con la seleccion hecha por el usuario. En este tipo de
navegacion, es el usuario el que elige libremente su propia via de
navegacion para localizar la informacion deseada, en lugar de verse
obligado a seguir rutas preestablecidas.
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Toma de decisiones

La complejidad de una tarea interactiva aumenta conforme lo
hace el nimero de decisiones que debe tomar el usuario y el

numero de opciones diferentes por cada decision.

Interactuar con un producto implica tomar decisiones de forma continua;
analizar las diferentes opciones, compararlas con nuestra necesidad u
objetivo, y ejecutar nuestra decision.

De forma general podemos decir que conforme mayor sea el numero de
opciones que el producto nos ofrezca en cada momento, mayor sera el
tiempo y esfuerzo necesario para tomar la decision. No es posible
establecer un numero universal de opciones a partir del cual la decision
pueda considerarse demasiado costosa en términos de usabilidad, entre
otras razones porque dependera del tipo de representacion mental que el
usuario tenga de su necesidad u objetivo.

Por ejemplo, cuando el usuario tiene una necesidad de tipo sintactica, es
decir, cuando el usuario realiza sobre las opciones una busqueda por
elementos conocidos, el numero de opciones puede ser mayor porque el
usuario no tendra que analizarlas todas para localizar la deseada
(siempre que las opciones se encuentren ordenadas).

En cambio, cuando el usuario tiene una representacion semantica de su
necesidad, si tendra que comparar individualmente cada opcién con su
necesidad u objetivo, por lo que si el namero de opciones es muy elevado
no solo aumentara el tiempo y esfuerzo necesario, también la
probabilidad de que escoja la opcion incorrecta. Esto se debe a que los
usuarios, por una simple razon de eficiencia, no analizan detenidamente
todas y cada una de las opciones antes de tomar una decision, sino que
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seleccionan la primera que crean puede ser la acertada, sin analizar el
resto.

Una de las formas para reducir el namero de opciones por cada decision

(ancho de la tarea), es incrementar la profundidad de la tarea, es decir, el

numero de decisiones consecutivas que el usuario debera ejecutar para
finalizar la tarea y alcanzar su objetivo. No obstante, si incrementamos
excesivamente la profundidad de la tarea, terminaremos igualmente
incrementando su complejidad, la desmotivacion del usuario y la
probabilidad de error.

Un ejemplo clasico de la problematica del ancho y profundidad de la tarea

lo encontramos cuando definimos la taxonomia jerarquica de categorias

que organizaran los contenidos de un sitio web. Si la taxonomia tiene un

exceso de subniveles (profundidad), o por cada categoria se presenta un
numero demasiado elevado de subcategorias (ancho), podemos estar
provocando brechas en la ejecucion.

narrow and deep
(6 clicks from A to B)

Page A |

B _I_‘
— -
1 J

s

j_‘

Page B |

broad and shallow
(10 main page aptions for 10 content ftems)

Figura 37. Comparacion entre una estructura profunda y con pocas opciones por cada nivel, y una

ancha y con pocos niveles de profundidad. Fuente: Morville y Rosenfeld (2002).

En resumen, al definir tareas interactivas jerarquicas debemos mantener

un equilibrio entre el ancho y la profundidad de la tarea, siempre
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considerando el tipo de representacion mental que el usuario tenga de su
objetivo o necesidad.
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Visibilidad y retroalimentacion

La visibilidad de las opciones evita brechas de ejecucion. La

retroalimentacion evita brechas en la evaluacion.

La maxima “reconocer mejor que recordar” establece que no se debe
obligar al usuario a recordar como llevar a cabo una accion o tarea, y
para ello las diferentes opciones de que disponga en cada momento deben
ser visibles y evidentes. Por supuesto, no siempre es posible mostrar en
una misma pantalla todas las opciones posibles, pero si deberian ser
visibles al menos las mas relevantes para el usuario y sus objetivos.

La retroalimentacion o feedback podemos definirla como la “visibilidad
del efecto de nuestras acciones”. Es decir, un producto interactivo debe
informar al usuario en todo momento del estado en el que se encuentra,
de qué ha ocurrido o esta ocurriendo como consecuencia de la accion
realizada por el usuario.

50%

Loading
Please Wait..

Figura 38. Un ejemplo clasico de feedback es el de las barras de progreso. Fuente:
https://dribbble.com/shots/666913-Loading-Bar

Que definamos la retroalimentacion como la visibilidad del efecto de
nuestras acciones no implica que dicha visibilidad deba ser
exclusivamente de naturaleza visual. Por ejemplo, otra forma de hacer
explicito el estado del sistema o su respuesta es a través de sonidos, que
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pueden reforzar mensajes visuales o incluso sustituirlos. Otro ejemplo de
retroalimentacion no visual es la vibracién, como sucede habitualmente
en teléfonos moviles o algunos 'gamepads'.
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Analitica Web

Una de las herramientas mas poderosas para mejorar la experiencia de
usuario en productos web son las llamadas de analitica web, que
permiten monitorizar el comportamiento interactivo de sus usuarios.
Estas herramientas ofrecen multitud de métricas, como numero de visitas,
visitantes unicos, paginas vistas, duracion de la visita, etc. Todos estos
datos resultan de gran valor para descubrir oportunidades de mejora: en
qué paginas pueden los usuarios estar encontrandose con barreras de
usabilidad. A continuacion se describen algunos de los ejemplos mas
significativos.

Tasa de rebote

Es el porcentaje de usuarios que, habiendo entrado al sitio web por esa
pagina, no han visitado ninguna mas.

Desde el punto de vista del disefio una tasa de rebote elevada indica un
problema de persuabilidad. El usuario no encuentra nada en la pagina
que le invite a continuar o despierte su interés o curiosidad.

Flujos de interaccion

El flujo de interaccion es la secuencia de paginas visitadas por el usuario.
Tratados estos datos de forma agregada, resulta de interés analizar los
embudos de flujo. Esto es, dada una secuencia logica de paginas (o
secciones), queé porcentaje de usuarios en cada uno de los pasos no
continua hacia el siguiente. Estos datos nos ayudan a detectar qué paginas
presentan problemas de usabilidad (el usuario no comprende de forma
clara como proceder) y de persuabilidad (el usuario no encuentra
aliciente para continuar).
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Ratio de conversion

El ratio de conversion es una métrica sencilla que se define como el
numero de usuarios que han alcanzado un objetivo determinado, dividido
por el numero de usuarios que han visitado el sitio web.

La importancia de esta métrica radica en que es fundamental para
evaluar si los diferentes cambios realizados sobre el disefio han servido
para alcanzar los resultados esperados o deseados.

Otras métricas

Existen otras métricas que son, igualmente, de gran interés para detectar
problemas en el sitio web. Una es el tiempo que dedica el usuario a cada
pagina. Un tiempo elevado puede ser interpretado como positivo (el
usuario muestra interés por el contenido ofrecido) o negativo (el usuario
tiene problemas para entender las posibilidades de interaccion y
navegacion de la pagina). Discriminar entre un caso y otro puede hacerse
en funcidon de la naturaleza de la pagina: en un formulario de registro el
tiempo deberia ser el menor posible, mientras que en una ficha de
producto el tiempo que le dedica el usuario puede ser un indicador
positivo. Otra forma para interpretar el tiempo dedicado a cada pagina es
en relacion a otras métricas como la tasa de rebote o la tasa de abandono.

Otra métrica de interés es el porcentaje de visitantes recurrentes
(respecto al total), donde porcentajes demasiado bajos pueden indicar un
problema de fidelidad.

Analitica avanzada

Las métricas descritas, entre otras, es posible obtenerlas utilizando
conocidas herramientas de analitica web como Google Analytics. Existen
ademas herramientas complementarias, que podriamos llamar de
analitica avanzada - como el caso de clicktale.com- que permiten
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monitorizar no ya el flujo interactivo de los usuarios entre las paginas del
sitio web, sino el comportamiento interactivo en cada una de esas paginas
(rastreando el movimiento y clics del raton). Con este tipo de
herramientas es posible identificar problemas de usabilidad, aunque no
con el mismo grado que otras técnicas como las pruebas con usuarios.

Figura 39. Mapa de calor generado por clicktale, en el que se destacan las zonas en las que se
concentran los movimiento del ratdn, y el porcentaje de clics que recibe cada elemento.
Fuente:clicktale.com

Otra opcidn de analitica avanzada es la de, en aquellas paginas con
formularios de registro o reserva, registrar qué errores cometen los
usuarios detectados en la validacion automatica. Esto puede servir para
identificar campos del formulario especialmente problematicos, porque
los usuarios tiendan a no completarlos o hacerlo incorrectamente.

Bibliografia

Cardello, J. (2013). Three Uses for Analytics in User-Experience Practice.
http://www.nngroup.com/articles/analytics-user-experience/

103


http://www.nngroup.com/articles/analytics-user-experience/

Janis, A. (2010). Five Web Analytics Metrics for User Experience Professionals.
http://userexperience.evantageconsulting.com/2010/04/five-web-analytics-metrics-user-

experienc/

Kaushik, A. (2007). Web Analytics Standards: 26 New Metrics Definitions.
http://www.kaushik.net/avinash/web-analytics-standards-26-new-metrics-definitions/

Etapas

Monitorizacién

104


http://userexperience.evantageconsulting.com/2010/04/five-web-analytics-metrics-user-experienc/
http://userexperience.evantageconsulting.com/2010/04/five-web-analytics-metrics-user-experienc/
http://www.kaushik.net/avinash/web-analytics-standards-26-new-metrics-definitions/

Card Sorting

Ala hora de clasificar y organizar contenidos o funcionalidades en un
producto es normal que nos surjan dudas. Que la arquitectura de
informacion se adapte al modelo mental de sus usuarios, y por tanto les
permita una intuitiva y eficiente recuperacion de informacion y
navegacion no es una tarea facil, especialmente cuando el producto da
acceso a un gran volumen de contenidos (como es el caso de portales
institucionales).

Una técnica que nos puede facilitar esta tarea organizativa es la conocida
como Card Sorting o agrupacion de tarjetas. Esta técnica consiste en
solicitar a un grupo de participantes, cuyo perfil se corresponda con el de
la audiencia potencial del producto, que agrupen una serie de tarjetas en
base a la similitud o relacion que consideren que tienen los conceptos
representados en cada tarjeta. El objetivo es extraer el modelo mental
semantico de los usuarios, como entienden que se relacionan y agrupan
diferentes conceptos.

Tipos de card sorting

Entre los tipos de card sorting podemos diferenciar entre abiertoy
cerrado.

En el card sorting abierto los participantes hacen libremente tantos
grupos de tarjetas como quieran. Una vez agrupadas se les solicita que
etiqueten o den un nombre descriptivo a cada grupo creado. Este tipo de
card sorting resulta pertinente en etapas de planificacion e investigacion,
ya que nos facilita definir como deberia ser la taxonomia de categorias u
opciones del producto.
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En el card sorting cerrado se definen previamente una serie de grupos o
categorias, y el participante debe ubicar cada tarjeta en aquella categoria
que crea mejor representa el concepto. Este tipo de card sorting podemos
considerarlo una prueba de evaluacion, porque precisamente se usa para
validar si una taxonomia o categorizacion concreta se adecua al modelo
mental de los usuarios. Es decir, en qué porcentaje los usuarios ubican
cada concepto en aquella categoria en la que se encuentra en la
taxonomia original.

Tipo de analisis

En funcion del tipo de analisis que queramos hacer de los resultados
(cualitativo o cuantitativo), sera necesario que el numero de participantes
sea mayor o menor.

En el analisis cualitativo el numero de participantes recomendable es en
torno a 5. De esta forma podremos acompafiar a cada participante
durante la prueba, preguntarle por qué duda con determinadas tarjetas,
qué problemas tiene o por qué toma determinadas decisiones de
agrupacion.

En el analisis cuantitativo, en cambio, lo que buscamos es una imagen
global y mas representativa de las relaciones semdanticas entre conceptos.
Para este tipo de pruebas debemos contar con entre 20 y 30 participantes.

Antes de empezar

Un hecho que puede condicionar la validez de la prueba es que los
participantes entiendan claramente qué es lo que se les solicita o tienen
que hacer. En este sentido, un aspecto importante es que los participantes
entiendan cudl debe ser el criterio de agrupacion de las tarjetas (similitud
entre conceptos representados).
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El trabajo de Spencer encontramos una util guia y un ejemplo de las
instrucciones que se deben dar a los participantes antes de dar comienzo
a la prueba.

Ejecucion de la prueba

Existen dos formas para llevar a cabo este tipo de pruebas, la manual y la
virtual. En la primera se sienta al participante delante de una mesa, con
las tarjetas en papel, que debe agrupar manualmente. En la prueba
virtual, en cambio, se ejecuta utilizando algun software especifico.

Las pruebas manuales son especialmente recomendables para analisis
cualitativos. Ademas, los participantes suelen encontrar mas entretenido
realizar las agrupaciones manualmente, por lo que estan mas
concentrados durante la prueba.

Las pruebas virtuales o mediante aplicaciones software tienen la ventaja
de permiten un andlisis cuantitativo de forma mucho mas comoda para el
evaluador, y permiten realizar la prueba con mayor numero de
participantes.

Prueba Card Sorting

Deck Groups + Creste 3 new group

Descarga de programas y

Figura 40. Interfaz en la que los usuarios realizan la prueba en la aplicaciéon conceptcodigy.com
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En el siguiente enlace se recogen algunas aplicaciones especificas de card
sorting:
http://measuringuserexperience.com/CardSorting/index.htm

Treejack

Una herramienta relacionada conceptualmente con el card sorting es
Treejack. Al igual que el card sorting cerrado, estd pensada para evaluar
taxonomias de informacion, pero en este caso no se solicita a los
participantes que ubiquen conceptos en la taxonomia, sino que busquen y
decidan en qué categoria o subcategoria de la taxonomia encontrarian
una determinada informacion. Esta prueba puede ser vista como una
prueba con usuarios en la que en lugar de frente al producto, los
participantes deben resolver tareas explorando unicamente el arbol de
contenidos.

Task 1 of 4 SKIp this task

Your son has just bought a smartphone, and you want him to keep it safe. Where would you look to buy a
protective case?

BananaCom Homepage
‘W Cell Phones & Plans
Handsets
Monthly plans
Pay as you go plans
Internet on your cell phone

Accessorles

Figura 41. Tarea de ejemplo en Treejack. Fuente: optimalworkshop.com
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Diagramas de interaccion

Cuando elaboramos wireframes estamos documentando el disefio de las
diferentes pantallas y modulos del producto, y su comportamiento
interactivo mas basico. Disefiar un producto, no obstante, es mas que
definir cada una de sus partes visibles, es también definir su
comportamiento interactivo: como se organizan y relacionan las pantallas
que lo forman, como responde a las acciones del usuario, de qué posibles
vias diferentes dispone el usuario para realizar cada tarea...

Arboles de contenido

Sirven para documenta la estructura jerarquica general del producto y
sus contenidos. Estos documentos no tratan de representar todas las
relaciones o vinculos entre pantallas o paginas del producto, sino
unicamente la vision general del mismo.

Tup of the week
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/
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Figura 42. Arbol de contenidos. Fuente: Spagnolo, L. et al. (2010)
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Secuencias del estado de la interfaz

Otra forma de documentar la interaccion es a través de la representacion

de los cambios de la interfaz en respuesta a las acciones del usuario. Se
trata de una mezcla entre un wireframe y un storyboard.

My Photo

N

PHOTO

[My Photo "Save | [ Cancel |

PHOTO

Rain forest “Save | [ Cancel |

PHOTO

Rain forest Save | [ Cancel "
User clicks save.

PHOTO

Figura 43. Secuencia del estado de la interfaz. Fuente: Scout (2005)

Storyboards

Rain forest

PHOTO

En los storyboards se representa la interaccidon entre usuario y producto

mediante ilustracion y narrativa, aportando contexto a dicha interaccion

como situaciones, ambientes, necesidades, motivaciones o interacciones

sociales.
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STORYBOARD

Figura 44. Storyboard. Fuente: http://shownd.com/niti

Embudos de conversion

Los embudos de conversion son diagramas muy sencillos, ideados para
productos web, en los que se representan flujos secuenciales de
interaccion, y cudl es el ratio de usuarios que navega de una pagina a la
siguiente o por el contrario abandona el proceso.

STACKED FUNNELS

- Landing Page
. Email Sign Up

_ i Emails
- Visits Product Page
. Makes Purchase

Figura 45. Embudo de conversion. Fuente: Brown (2013)

Wireframes interactivos

Otra forma de documentar la interaccion de un producto es a través de
wireframes interactivos, es decir, prototipos que simulan el aspecto y
comportamiento interactivo que tendra el producto final. La mayoria de
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aplicaciones especificas para elaborar wireframes permiten afiadirles
interactividad de forma sencilla.

Diagramas de flujo de interaccion

En estos diagramas, las posibles acciones del usuario y la respuesta del
producto se describe mediante elementos (nodos) y conectores. El
significado de cada elemento, asi como de la relacion definida por los
conectores, se codifica mediante su forma grafica, que puede estar
explicada a través de leyendas descriptivas.

Si bien no existe un vocabulario grafico estdndar para este tipo de
diagramas, uno de los mas extendidos y populares para productos web es
el propuesto por Garret y posteriormente extendido por Cecil.

Sign inWelcome : Unknown User

|
|
Sign in or Register :
|

I Userclicks
- “Signin”
Y

Sign infWelcome : Sign in

Email Address

Password

= User clicks
Sign in
Was login successful?
S ‘Email address and Loginwas .
« password do not match successful.  *
A J - yo_____

Sign in/Walcome : Error Sign infWelcome : Signed in
Your email address and
password do not match.

Email Address

|
|
Welcome back :
<name> !

|

1
|
|
|
|
|
|
|
|

Password :

|

|
|
|
|

Figura 46. Diagrama basico de flujo de interaccidon. Fuente: Cecil (2007)
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Diseno modular

Es muy comun que, a la hora de disefiar un producto, lo pensemos y
documentemos en términos de paginas o pantallas. Disefiar de esta forma
resulta menos eficiente conforme crece el tamafio del proyecto o se
incrementan sus necesidades adaptativas (la variedad de dispositivos en
los que el disefio tendra que visualizarse adecuadamente). En definitiva,
conforme crece la complejidad del producto.

Lidwel, Holden y Butler definen la modularidad como:

“Método para gestionar la complejidad mediante la division de
sistemas de gran tamario en multiples sistemas autonomosy de
pequerio tamano.”

Pensar el disefio en términos de pequefios componentes reutilizables,
cada uno con sus propias caracteristicas, estados, formas de relacionarse,
adaptarse e interactuar con el resto de componentes y los diferentes
contextos, hace el proceso de disefio mas eficiente, flexible y facil de
mantener. Cada componente funcionaria como si de una ficha de Lego se
tratase: ya no estamos disefiando paginas o pantallas sino disefiando
componentes y definiendo como se organizan y coordinan en cada tipo de
pagina o pantalla (layout).

Posibles ejemplos de componentes serian: menus de navegacion, tablas de
datos, sistemas de paginacion, carruseles, botones, graficas, listas
desplegables, bloques de enlaces, buscador, etc. En todos estos
componentes habra que definir o considerar como se adaptaran a
diferentes contextos: internacionalizacion y localizacidn, caracteristicas
del dispositivo de acceso (resolucion de pantalla, tactil/raton,
navegador...), tipo de usuario (por ejemplo, anonimo o identificado a
traves de login), etc.
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Figura 47. Disefio con los diferentes componentes o modulos destacados. Fuente: Rupert (2013)
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Encuestas y entrevistas

Al contrario de lo que muchas veces se suele argumentar, preguntar
directamente a los usuarios ofrece informacion de gran valor para el
disefio. El problema surge cuando se pregunta al usuario acerca de
cuestiones para las que no tiene respuesta (aunque no por ello deje de
ofrecerla) o cuando sus respuestas se tratan como hechos que no
requieren de interpretacion.

Por ejemplo, cuando se pregunta a un usuario acerca de un disefio, su
respuesta estard motivada por lo que cree deberia responder o quiere ser
oido por quien pregunta. Cuando se le pregunta acerca del porqué de un
comportamiento o una decision que ha tomado, tendera a racionalizarlo,
a completar, reinventar y reinterpretar sus propios recuerdos, y a buscar
una causa, aunque la desconozca, a sus acciones pasadas.

El disefio centrado en el usuario no significa disefio liderado por los
usuarios, no son ellos quienes tienen la responsabilidad ni la capacidad de
decidir como debe ser un disefio. Sin embargo los usuarios si pueden
aportarnos informacion de gran valor: sobre sus necesidades,
conocimientos, deseos, motivaciones, valores, satisfaccion o experiencias.

Entrevistas

La entrevista es un método de investigacion cualitativo que busca
informacion de primera mano acerca de las experiencias, opiniones,
actitudes o percepciones del entrevistado.

Si bien la entrevista se suele afrontar sobre la base de un guion

estructurado, debe realizarse de forma flexible, permitiendo una mas
profunda exploracion de los diferentes aspectos o cuestiones tratadas.
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Aunque las entrevistas pueden realizarse de forma remota (teléfono,
videoconferencia...), resulta mas recomendable llevarlas a cabo en
persona, para poder reconocer claramente lo que el entrevistado 'cuenta’
mediante gestos o expresiones.

El entrevistador debe mostrarse en todo momento neutral y no dirigir o
condicionar las respuestas del entrevistado. Lo que pretendemos es
descubrir informacion que nos oriente en el disefio, no confirmar
nuestras propias creencias sobre como son los usuarios.

Una variante interesante de las entrevistas son los “focus group” (en
espafol grupos focales o sesiones de grupo), en las que un moderador
entrevista de forma conjunta a un grupo de usuarios, y donde la
interaccion entre los participantes nos ofrece informacion adicional sobre
problemas, experiencias o deseos compartidos.

Encuestas

Otro método para obtener informacion subjetiva de los usuarios, esta vez
cuantitativa, son las encuestas. En éstas, una proporcion estadisticamente
significativa de la audiencia potencial del producto debe responder a
preguntas estructuradas. En el contexto de productos web, una via muy
comun de llevarlas a cabo es de forma online, invitando a los propios
usuarios del producto a responderlas.

Como sefiala Kuniavsky, las preguntas suelen versar sobre cuestiones
demograficas (como son), tecnologicas (como acceden a Internet), de
necesidades y habitos (como y para qué usan Internet), competitivas (qué
sitios web suelen visitar), de satisfaccion (acerca de nuestro producto), de
preferencias (qué les gusta y qué no), y de deseos (qué echan en falta).

Gray ofrece varios consejos acerca de como deben ser las preguntas:

e Ordenadas de forma légica

e Faciles de comprender
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e Adecuadas para la audiencia a la que se dirigen

e Evitar la doble negacion

e Evitar preguntar por mas de un concepto en una misma pregunta

e Utilizar adecuadamente las escalas de puntuacion

e Sila pregunta tiene una serie de respuestas predefinidas, evitar que
estas se solapen

e Incluir preguntas con respuesta abierta
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Evaluacion heuristica

La evaluacion heuristica es un método de evaluacion sin usuarios, en el
que un grupo de expertos (entre 3 y 5) inspeccionan y evaluan de forma
independiente el producto, en base a heuristicas o principios de disefio.

La relevancia de los resultados obtenidos depende directamente de la
experiencia de los evaluadores, y de su capacidad para detectar
potenciales problemas de uso. Ademas de identificar brechas de
interaccion, los evaluadores deben ponderar la gravedad de cada
problema detectado, e idealmente sugerir soluciones de diserio.

Informe

El informe resultante de la evaluacion debe disefiarse en base al propdsito
de la evaluacion y a los intereses del publico al que se dirija.

En ocasiones estas evaluaciones se hacen con el objetivo de ponderar la
usabilidad general de un producto, o compararla con la de otros
productos en el contexto de estudios competitivos. En estos casos los
evaluadores analizan el producto utilizando un mismo checklist de
criterios a comprobar, puntuando el grado de cumplimiento o no de cada
criterio. El informe final presenta un andlisis cuantitativo de estos
resultados.

Sin embargo, en la mayoria de ocasiones, las evaluaciones heuristicas
buscan detectar oportunidades de mejora, con el objetivo de mejorar la
experiencia de usuario de un producto. En estos casos el andlisis que se
realiza es cualitativo y detallado, argumentando cada problema
detectado, incluyendo ejemplos o capturas de pantalla con anotaciones, y
recomendaciones de redisefio o soluciones en forma de wireframes.
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Heuristicas

Los evaluadores se basan en principios generales para realizar su
evaluacion, como los recogidos en los trabajos de Nielsen o de
Schneiderman. Todos los principios que han sido descritos en este libro
pueden ser igualmente utilizados como base para realizar evaluaciones
heuristicas.
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Personajes y escenarios

El disefio centrado en el usuario consiste en disefiar en base a
informacion real acerca de la audiencia del producto, no sélo en forma de
principios generales o universales sino también sobre informacion
especifica obtenida mediante métodos de investigacion de usuarios
(encuestas, entrevistas, investigacion contextual, etc.).

El problema es que para que esa informacion pueda resultar util en la
tarea de disefiar, para que el disefiador pueda realmente visualizar para
quién esta disefiado, es necesario darle forma tangible y manejable. Es
aqui donde entra en juego la técnica de personajes y escenarios (persona-
scenario), una técnica que busca eliminar la brecha entre investigacion y
diserio.

Los personajes son arquetipos de usuarios que describen patrones de
conducta, objetivos y necesidades. Hay que destacar que no se trata de
estereotipos, ya que no son descripciones imaginadas de los usuarios, sino
basadas en informacidn real.

Normalmente se utilizan unos 4 o 5 personajes diferentes, que segmentan
la audiencia describiendo a los grupos de usuarios mas representativos.
Estas fichas suelen incorporar una fotografia y un nombre ficticios, y 1o
mads importante, una descripcion del personaje que puede combinar
narracion textual, datos tabulados, graficas, diagramas.... Los personajes
suelen acomparfarse de escenarios, una narracion creible del contexto en
el que se puede enmarcar el uso del producto, o su necesidad de uso.
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The First Time Buyer

Becky Broadmore

“I'm just not sure what | need to know to
get my first mortgage. How do | know |
made the right choice?”

Knowledge Activities and Interest

Referrer Goals Influencers Frustrations & Pain Points
Key Words

Entry Point
Ast Websites She Visits

Questions
Reasons to Return . What st

Figura 48. Ficha de personaje. Fuente: Warfel (2007).

La técnica de personajes y escenarios no solo es util como referencia a la
hora de tomar decisiones de disefio, sino también para discutir,
reflexionar y pensar en equipo sobre el producto mismo, qué necesidades
deberia resolver y como.

Mapas de experiencias

Los mapas de experiencias, también llamados User Journey Maps, son
documentos muy relacionados con los de personajes y escenarios, en los
que se representa la experiencia del usuario con el producto en forma de
linea de tiempo, incluyendo necesidades y motivaciones del usuario,
emociones y reacciones ante el producto, sentimientos, valores,
momentos de interaccién, barreras o brechas de interaccion...
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Figura 49. User journey map. Fuente: Churruca (2013)

Del mismo modo que los personajes y escenarios, estos mapas son mas
utiles conforme mas respaldados se encuentren por informacion real y
empirica de la audiencia del producto.
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Pruebas A/B

Si bien resulta relativamente facil detectar problemas de usabilidad, e
incluso qué elementos o caracteristicas de la interfaz pueden estar
provocandolos, tomar la decision acertada acerca de cudl es la mejor
solucion de disefio es una tarea compleja. Una técnica que puede
ayudarnos a elegir, de forma empirica, entre una serie de opciones o
configuraciones de disefio es la conocida como pruebas A/B, aplicable a
productos como sitios web o aplicaciones online.

Esta técnica consiste en comparar la eficacia de diferentes
configuraciones mostrando en el sitio web o aplicacion una de las
versiones a la mitad de los usuarios, y la otra version a la otra mitad, y
comparando cuantitativamente la efectividad de cada version. Para poder
medir cudl de las dos versiones funciona mejor se debe establecer un
objetivo a alcanzar, como puede ser “que el usuario acceda al proceso de
suscripcion”, e incluso utilizar métricas vinculadas como el tiempo que
tarda en alcanzar ese objetivo.

Las pruebas A/B resultan especialmente utiles para evaluar
comparativamente pequefias variaciones del disefio como: cambios de
posicion de los elementos, cambios de tamafio o de color, variaciones en
los rétulos empleados, pequefias modificaciones de layout, etc.

et Started N Get Started Now
It's free!No trials, no fees, It's free! No trials, no fees.

Figura 50. En esta prueba A/B se comparo el efecto de cambiar el color del botén en el ratio de

conversion, obteniendo un incremento del 34% cuando el botén era rojo. Fuente:
http://dmix.ca/2010/05/how-we-increased-our-conversion-rate-by-72/
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Para realizar este tipo de pruebas se suelen emplear conocidas
herramientas como Google Website Optimizer, aunque dependiendo del
sitio web en ocasiones es necesario emplear soluciones ad-hoc.

Un aspecto importante a tener en cuenta en la utilizacion de esta técnica
es que, para que los resultados obtenidos tengan validez real, estos deben
ser estadisticamente significativos, es decir, realizados sobre una muestra
suficientemente amplia de usuarios. Ademas, cuando una version del
disefio ofrezca mayor tasa de éxito sobre la otra, debe hacerlo con una
diferencia significativa.

Pruebas multivariante

En ocasiones puede resultar util comparar mas de dos versiones de la
misma pagina, lo que se conoce como pruebas multivariantes. Por
ejemplo, si estamos evaluando la capacidad de un boton para atraer la
atencion del usuario y persuadirlo de que haga clic, podriamos utilizar las
siguientes variables (y sus valores):

e Posicion del botdn: “Derecha” y “Centro”.
e Texto del botén: “Probarlo” y “Pruébalo”

e Icono en el botén: Con o sin icono.

Con una prueba multivariante lo que se pretenderia averiguar es cual de
estas configuraciones posibles (8 en total) ofrece mejores resultados. Este
tipo de pruebas, logicamente, requieren de una muestra de usuarios
mucho mayor para resultar estadisticamente significativas.

Otras consideraciones

Las pruebas A/B y multivariantes son especialmente utiles para optimizar
o refinar disefios que ya podemos considerar suficientemente buenos,
pero no para mejorar radicalmente un disefio. La aplicacion de esta
técnica nos podria llevar a lo que se conoce como un “maximo local” (una
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buena solucidn, pero no la mejor posible), ya que para llegar al “maximo
global” seria necesario hacer un redisefio o reconfiguracion radical de la
pagina.

Otra limitacion que tiene es que es una técnica que permite descubrir qué
version de disefio funciona mejor, pero no el porqué.
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Pruebas con usuarios

Las pruebas con usuarios son un método de evaluacion de usabilidad que
parte de la premisa de que la mejor forma de comprobar la usabilidad de
un disefio es precisamente poniéndolo a prueba con usuarios, observando
como utilizan el producto y analizando con qué problemas se encuentran,
qué errores cometen o queé tipo de tareas no son capaces de resolver
satisfactoriamente.

Objetivos

El primer paso en una prueba con usuarios consiste en definir los
objetivos del test, qué queremos evaluar. Las pruebas con usuarios suelen
ser mas utiles cuando los objetivos son de tipo 'formativo' - detectar
posibles problemas de usabilidad - que cuando lo son de tipo 'sumativo’ -
determinar el grado general de usabilidad de un producto o proceso
interactivo -.

Participantes

En la captacion de participantes para la prueba es importante localizar
personas con un perfil que se corresponda al de los usuarios potenciales
del producto, y que no estén 'contaminados’ por el proyecto, es decir, que
no lo conozcan previamente. Un numero de participantes generalmente
aceptado para este tipo de pruebas es 5, que si bien no forman muestra
representativa para determinar si un producto es facil de usar o no, si son
suficientes para ayudarnos a detectar problemas significativos de uso.
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Escenarios y tareas

Antes de ejecutar la prueba se deben definir los escenarios y tareas. Los
escenarios son narraciones de situaciones o contextos imaginarios, que
permiten al usuario comprender o imaginarse la motivacion o razon de
las tareas que va a tener que realizar durante la prueba, es decir, que le
facilitan ponerse en contexto. Las tareas son aquellas que el usuario va a
tener que realizar con el producto a evaluar. Al definir estas tareas
debemos hacerlo de tal forma que resulten:

e Razonables o naturales para el usuario (dado el escenario o
contexto)

o Especificas. Sila tarea es demasiado abstracta puede dar lugar a
malentendidos o a que no podamos comparar la forma de resolver
la misma tarea por dos participantes diferentes.

o Factibles. La prueba busca evaluar el producto, no al usuario.

e De duracion razonable. Si para completar la tarea el participante
debe dedicar demasiado tiempo, puede desmotivarse y por tanto
invalidar los resultados.

Ya que las pruebas con usuarios son mas costosas que otro tipo de
evaluaciones, resulta recomendable centrar las tareas en los procesos
interactivos criticos del producto o mdas importantes desde el punto de
vista de los objetivos de negocio.

Procedimiento

Antes de comenzar la prueba los participantes suelen responder a un
breve cuestionario con datos sociodemograficos, intereses, habitos o
conocimientos previos.

Estas pruebas suelen llevarse a cabo en “laboratorio”, es decir, en un

espacio acondicionado especificamente para la prueba, y dirigidas por un
facilitador o moderador. Este moderador indicara a los participantes qué
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tareas deben hacer en cada momento, y dinamizara la prueba en caso de
que el usuario se atasque con alguna tarea. El moderador en ningun caso
debe ayudar al usuario a realizar la tarea porque logicamente invalidaria
el resultado.

Justo antes de comenzar con las tareas se suele llevar a cabo una etapa de
“test de 5 segundos”. Se le muestra el producto unicamente durante cinco
segundos y se le solicita a continuacion que exprese todo lo que recuerde
de la interfaz del producto, cual ha sido su impresion o para qué usos le
ha parecido que esta destinado el producto.

Figura 51. Escena de una prueba con usuarios. Fuente: Nordlof (2014)

Durante la ejecucion de las tareas, ademas de observar el
comportamiento interactivo del usuario y qué estrategias utilizar para
resolverlas, se le suele solicitar que exprese verbalmente qué esta
pensando, qué no entiende, por qué lleva a cabo una accion o duda
(protocolo 'think-aloud'). Otra opcidn es esperar a que finalice las tareas
para preguntarle (‘think-aloud retrospectivo'). Esta informacion verbal
debe ser interpretada por los evaluadores, ya que las personas tendemos
a reelaborar y reinterpretar nuestros recuerdos y el por qué actuamos
como lo hacemos.
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Una vez finalizada la prueba los usuarios completan un cuestionario de
satisfaccion o usabilidad percibida.

Durante la prueba es recomendable grabar y registrar toda la
informacion posible, ya que resultara de gran utilidad para el andlisis de
los resultados. Para ello resulta muy util contar con software especifico,
como Silverback (Clearleft) o Morae (Techsmith), que permite registrar
qué hace el usuario en cada momento, e incluso grabar al usuario a traves
de camaras. Otra opcidn, aunque bastante mas costosa, es hacer uso
ademas de un sistema de eye-tracking o seguimiento de la mirada, una
tecnologia que registra y monitoriza qué zonas de la interfaz esta
mirando el usuario en cada momento, permitiendo asi detectar
problemas, por ejemplo, en la jerarquia visual del disefio.

Sesgos metodologicos

Siempre debemos tener en cuenta que los participantes y su
comportamiento son muy facilmente influenciables en este tipo de
pruebas. Uno de los factores es el denominado efecto Hawthorne, es decir,
que el comportamiento natural de los participantes se puede ver afectado
por el simple hecho de saber que estan siendo observados y estudiados.
En este sentido hay que aclarar a los participantes, pero no de forma
demasiado insistente, que no es a ellos a quienes se esta evaluando, sino
el producto.

Otro factor es cuando en la redaccion de las tareas que deben llevar a
cabo no solo se indica qué deben hacer, sino que se influye o condiciona
el como deberan hacerlo.
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ROI

Invertir en la mejora de la experiencia de usuario parte de la logica y
evidencia de que este esfuerzo tiene una influencia positiva en el
volumen de negocio. Resulta 16gico, no obstante, querer cuantificar
economicamente los beneficios obtenidos con esa mejora en relacion a su
coste. Esto es lo que se denomina retorno de inversion o ROI (Return On
Investment).

La formula mas sencilla para calcular el ROI es la siguiente:

B-CI
Cl

ROI =

Donde B son los beneficios y CI el coste de la inversion, es decir, el
presupuesto destinado a la mejora de la experiencia de usuario. Por
ejemplo, si B=10000€ y CI=1000€, el ROI seria igual a 9 (un retorno del
900%).

El principal problema de esta aproximacion al ROI es, obviamente, que se
establece una relacion ficticia entre los ingresos y la inversion. Es decir,
los beneficios podrian haber crecido o decrecido por factores
completamente independientes a esta inversion en mejora de la
experiencia de usuario.

Por tanto, si queremos hacer una aproximacion mas precisa al ROI
tendremos que hacerlo siempre en relacion a indicadores clave de
rendimiento o desempefio (KPIs, Key Performance Indicators). En el caso
de proyectos web, por ejemplo, el ROI suele medirse en relacion al ratio
de conversion.
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ROl y ratio de conversion

El objetivo principal de un proceso de mejora de experiencia de usuario
en un proyecto web de naturaleza comercial es el incremento del ratio de
conversion. Aunque otras métricas de analitica web, como la disminucion
de la tasa de rebote o el ratio de micro-conversiones, también evidencian
una mejora en la experiencia de usuario, su importancia debe ponderarse
en funcion de su capacidad para influir en el ratio de conversion, si bien
esto puede producirse y por tanto solo llegar a medirse a largo plazo.

Partiendo entonces de este vinculo entre ratio de conversion y
experiencia de usuario, podemos hacer una estimacion del ROI de la
siguiente forma:

RO =| B ﬁ

t ~-B —CI
RC,

Donde B: son los beneficios obtenidos en el periodo de tiempo t, RCy es el
nuevo ratio de conversion (logrado con los cambios del disefio), RC4 el
anterior ratio de conversion (o ratio medio durante t), y CI el coste de la
inversion.

Veamos un ejemplo. Durante el periodo t =1 afio, la empresa obtuvo 300
millones de beneficio, con un RCa del 75%. Si tras un proceso de mejora de
experiencia de usuario con un CI =10 millones, se alcanza un RCy del
90%, esto significaria que el ROI estimado para el siguiente afio sera de 50
millones.

Como se puede observar, con este tipo de formulas se intenta aproximar
una relacion entre lo invertido en mejora de experiencia de usuario y los
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resultados econdmicos, una relacion mediada por el ratio de conversion.
No obstante, este tipo de enfoques hay que utilizarlos con mucho cuidado,
entre otras razones porque las variaciones en el ratio de conversion
pueden estar influidas por mas factores que los cambios en el disefio,
como por ejemplo un cambio en la politica de precios. Otro caso en el que
puede descender el ratio de conversion es cuando se realizan campafias
de publicidad o de posicionamiento en buscadores, que pueden atraer
grandes cantidades de visitantes y esto provocar un descenso del ratio de
conversion (aunque en términos absolutos si se produzca una mejora).

Como conclusion, la mejor forma de evaluar el resultado de procesos de
mejora de experiencia de usuario es a traveés de las diferentes métricas de
analitica web. Estos indicadores pueden complementarse con la
estimacion del ROI, pero siempre considerandolo eso mismo: una
estimacion o aproximacion.
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Wireframes

Los wireframes son bocetos o esquematizaciones de la interfaz,
documentos en los que se representa como debera ser la distribucidn,
ordenacion, funcién y aspecto basico de los diferentes elementos o
componentes de cada pantalla o pagina del producto. En este sentido, los
wireframes especifican la relacion entre arquitectura del producto y su
aspecto grafico.

Se suele diferenciar entre wireframes de “baja fidelidad” y de “alta
fidelidad”, aunque no se trate de dos categorias con limites claramente
definidos. En los primeros se representa el esqueleto de la interfaz, la
distribucion de los diferentes bloques de contenido y, en algunos casos, el
rotulado. Los de alta fidelidad incluyen mayor detalle visual, como
imagenes, colores, tipografias... Las ventajas de unos y otros son obvias.
Los primeros son mas facilmente elaborables y modificables, mientras
que los segundos ofrecen una imagen mas fiel y precisa del disefio final.
De forma habitual los wireframes incluyen anotaciones en las que se
explica o detallan cuestiones relativas al funcionamiento y
comportamiento interactivo de cada elemento representado.
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Figura 52. Wireframe con anotaciones. Fuente:
http://paulvh69.wordpress.com/2009/10/20/hotelclub-%E2%80%93-working-with-wire-frames/

Annotated Notes

@B HotelClub logo and Home
Page link

Rolling holiday images in banner

Language selector

Currency selector

@B Log out button

@B Vember Profile Link

@B Hotel Finder link for
accommodation searches

Your Travel Agent link for the
additional travel searches eg:
air travel & car hire

@B Customer Senice link for
FAQs and contact details

EB About Us Link to information
about HotelClub

@ HotelClub Partners link

@B HotelClub Travel Bog Link

Website headline

Step 1Panel: sign up
enticement and member login

@3 Step 2 Panel: accommodation
search

@B Step 3 Panel: advertise
member benefits and specials

@3 Weekly Deals rolling ad

Last Minute Deals list

@B Favourite Destinations list

@R HotelClub Tavel Blog latest
entry panel

Secure Site partner logos

Legal, T&Cs and Partner site
links

Como herramienta para la documentacidon y comunicacion del disefio, la

efectividad de un wireframe debe ser analizada en funcién de su

capacidad para cumplir estos objetivos. En definitiva, un buen wireframe

es aquel que comunica decisiones de disefio de forma precisa y eficaz a su

audiencia (otros miembros del equipo, clientes...).

Como se puede revisar en la bibliografia existen numerosas aplicaciones

software para la elaboracion de wireframes, aunque probablemente, al

menos en las primeras etapas de disefio, la mas eficaz sea papel y lapiz.
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