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I. Introducción 
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Vivimos condenados a entendernos con la tecnología, una tecnología 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 interacción 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 función de los profesionales de la experiencia de usuario no es otra 

que hacer esta tecnología amigable, satisfactoria, fácil de usar y, por tanto, 

realmente útil. Si el marketing tradicional se basaba en promesas, la 

experiencia de usuario se basa en hechos. Es precisamente la experiencia 

usando un producto, cómo este es capaz de resolver nuestras necesidades 

y objetivos de forma eficiente y fluida, la que determinará su aceptación 

social y su diferenciación entre competidores. 

 

Aunque la experiencia de usuario es una denominación 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 relación entre personas y ordenadores fueron los miembros de 

la comunidad científica, dando origen a finales de la década de los 60 a 

una nueva área de estudio denominada Interacción Persona-Ordenador 

(HCI, Human-Computer Interaction). Surgida de la confluencia de la 

informática y la ergonomía, rápidamente adopta métodos de 

investigación y modelos teóricos de disciplinas tradicionales como la 

Psicología, Antropología, Diseño industrial o Sociología. 

 

No es hasta la década de los 90, con la democratización de la tecnología 

(informática personal, World Wide Web…), cuando podemos hablar de 

una disciplina profesional, conocida como Ingeniería de la Usabilidad. A 

diferencia de la disciplina académica, la Ingeniería de la Usabilidad presta 

mucha menos atención a la investigación básica o al método científico, 

adoptando un enfoque más pragmático, orientado al retorno de inversión, 

la obtención de resultados y la relación coste-beneficio de los métodos de 

diseño y evaluación. De forma paralela, pero esta vez en el seno de 

empresas y firmas de diseño, empieza a utilizarse el término Diseño de 



 6 

Interacción, como una superación o adaptación del diseño tradicional a la 

nueva realidad interactiva. Posteriormente también se populariza el 

concepto de Arquitectura de Información, muy vinculado al diseño y 

organización de sitios web con grandes volúmenes de contenidos. 

 

La Experiencia de Usuario es un concepto mucho más reciente, surgido 

del área del Marketing, que ha terminado aglomerando todas estas 

vertientes profesionales bajo un paraguas conceptual común. 

Organización de los contenidos 

Los contenidos del libro se estructuran en los siguientes capítulos: 

 

 Conceptos fundamentales: Se describirán y explicarán conceptos 

esenciales para comprender y fundamentar los siguientes capítulos. 

 Principios de diseño: Se explican los principios de más relevancia 

en el diseño para la experiencia de usuario, incluyendo por cada 

uno ejemplos, bibliografía, y referencias a principios relacionados. 

 Metodologías: Se describen los métodos y técnicas más 

importantes de diseño centrado en el usuario, indicando su 

función, procedimiento y para qué etapas del proceso resultan 

pertinentes. 

Terminología 

Este libro versa sobre el diseño de productos digitales e interactivos, a los 

que se hará referencia sencillamente como productos o sistemas. Aunque 

una gran parte de los ejemplos estén centrados en sitios o productos web, 

todos los principios y metodologías que se describen pueden aplicarse a 

otros tipos de productos, como aplicaciones de escritorio, aplicaciones 

móviles, o al diseño y evaluación de dispositivos tecnológicos. 
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Bibliografía 

Hassan-Montero, Y.; Ortega-Santamaría, S. (2013). Introducción a la Interacción 

Persona-Computadora. En: Pioneros y Hacedores, 294pp, Ediciones Godot. 
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II. Conceptos fundamentales 
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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 será usable si lo es para su audiencia específica y para 

el propósito específico con el que fue diseñado. 

 

Por ejemplo, podemos decir que una aplicación móvil para invertir en 

bolsa será usable si resulta fácil de usar para inversores y con el propósito 

de operar en los mercados, no necesariamente para otro tipo de usuarios 

ni propósitos. 

 

Pero, ¿qué significa exactamente que un producto sea fácil de usar? 

Dimensiones 

La usabilidad tiene dos dimensiones, la dimensión objetiva o inherente, y 

la dimensión subjetiva o aparente. 

 

La dimensión objetiva es la que se puede medir mediante la observación, 

y que podemos desgranar en los siguientes atributos: 

 

 Facilidad de Aprendizaje: ¿Cómo de fácil resulta para los usuarios 

llevar a cabo tareas básicas la primera vez que se enfrentan al 

diseño? 

 Eficiencia: Una vez que los usuarios han aprendido el 

funcionamiento básico del diseño, ¿cuánto tardan en la realización 

de tareas? 

 Cualidad de ser recordado: Cuando los usuarios vuelven a usar el 

diseño después de un periodo sin hacerlo, ¿cuánto tardan en volver 

a adquirir el conocimiento necesario para usarlo eficientemente? 
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 Eficacia: Durante la realización de una tarea, ¿cuántos errores 

comete el usuario?, ¿cómo de graves son las consecuencias de esos 

errores?, ¿cómo de rápido puede el usuario deshacer las 

consecuencias de sus propios errores? 

 

La dimensión subjetiva, en cambio, se basa en la percepción del usuario: 

 

 Satisfacción: ¿Cómo de agradable y sencillo le ha parecido al 

usuario la realización de las tareas? 

 

Lo interesante de esta doble dimensión 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 más 

fácil de usar, aún cuando no lo sea. 

Utilidad 

Usabilidad y utilidad son dos atributos que tienen una relación 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 será usable en la medida en que el beneficio de usarlo (utilidad) 

justifique el esfuerzo necesario. 

Bibliografía 

Hassan Montero, Y.; Ortega Santamaría, 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/  

http://www.nosolousabilidad.com/manual/
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 número 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 físicas, 

iluminación, ruido, software o hardware de acceso…). 

 

Diseñar productos accesibles no significa diseñar para todos, ya que los 

productos suelen estar ideados para audiencias específicas. Diseñar 

productos accesibles significa asumir la diversidad funcional de su 

audiencia específica, diseñar su interfaz de usuario de acuerdo a esta 

diversidad, o proporcionar mecanismos de adaptación para responder a 

las necesidades de acceso específicas de los diferentes grupos de usuarios 

que conforman esta audiencia. 

 

Un producto accesible debe ser: 

 

 Perceptible: la información y los componentes de la interfaz de 

usuario deben ser mostrados a los usuarios de forma que puedan 

percibirlos. 

 Operable: Los componentes de la interfaz de usuario deben ser 

manejables. 

 Comprensible. La información y las diferentes opciones deben ser 

comprensibles. 
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 Robusto: Maximizar la compatibilidad con actuales y futuros 

agentes de usuario, incluyendo tecnologías de asistencia o 

productos de apoyo. 

Bibliografía 

Hassan-Montero, Y.; Martín-Fenrández, F.J. (2004). Propuesta de adaptación de la 

metodología de diseño centrado en el usuario para el desarrollo de sitio web 

accesibles. Revista Española de Documentación Científica, 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.org/TR/WCAG20/  

http://www.w3.org/TR/WCAG20/
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Arquitectura de Información 

El término arquitectura de información fue originalmente acuñado por 

Richard Saul Wurman en 1975, y definido como: 

 

“El estudio de la organización de la información con el objetivo de 

permitir al usuario encontrar su vía de navegación hacia el 

conocimiento y la comprensión de la información” 

 

Aunque sin duda fue el libro de Morville y Rosenfeld el que lo popularizó 

y dio a conocer a toda la comunidad profesional. 

 

La arquitectura de información puede ser definida desde diferentes 

dimensiones: 

 

 Como atributo de un diseño: Una correcta arquitectura de 

información es aquella que permite al usuario encontrar la 

información que necesita; que facilita la navegación y comprensión 

del producto; y que motiva al usuario a explorar los contenidos y 

funcionalidades. 

 Como actividad profesional: Es la tarea de organizar, describir, 

etiquetar y estructurar la información de un producto. 

 Como objeto: Se habla de arquitecturas de información para 

referirse a los documentos en los que se especifica la organización y 

comportamiento interactivo del producto. 

 Como disciplina: La arquitectura de información abarca todos 

aquellos conocimientos acerca de cómo las personas buscan o 

recuperan información en entornos digitales, y qué principios 

teóricos y metodologías de diseño pueden aplicarse para satisfacer 

sus necesidades informativas. Como es lógico, la arquitectura de 

información se nutre de una gran variedad de conocimientos 

provenientes de diversas disciplinas, como la Psicología, 

Documentación, Informática, Comunicación, Sociología, etc. 
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En resumen podemos definir la arquitectura de información como: 

 

El arte, la ciencia y la práctica de diseñar espacios interactivos 

comprensibles, que ofrezcan una experiencia de uso satisfactoria 

facilitando el encuentro entre las necesidades de los usuarios y los 

contenidos y/o funcionalidades del producto. 

 

La arquitectura de información, en todas estas dimensiones, ha estado 

durante años fuertemente ligada a los productos web, especialmente 

aquellos que dan acceso a grandes volúmenes de contenidos, en parte 

debido a que eran el objeto de estudio del libro de Morville y Rosenfeld. 

Sin embargo, tanto sus principios como metodologías son perfectamente 

aplicables a productos interactivos de diferente naturaleza, como por 

ejemplo aplicaciones software. 

Bibliografía 

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

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

 

Ronda León, Rodrigo (2008). Arquitectura de Información: análisis histórico-

conceptual. 

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

http://www.nosolousabilidad.com/articulos/historia_arquitectura_informacion.htm
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Diseño Centrado en el Usuario 

Una vez tomamos conciencia del objetivo que perseguimos - experiencias 

de usuario plenas y satisfactorias -, la siguiente pregunta lógica es 

plantearnos el procedimiento, cómo vamos a alcanzar ese objetivo. 

 

El Diseño Centrado en el Usuario o DCU (UCD, User-Centered Design) hace 

referencia a una visión o filosofía del diseño en la que el proceso está 

conducido por información 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 diseño y se optimiza hasta alcanzar el nivel de 

calidad requerido. 

 

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

 

 Planificación/Investigación: Se define conceptualmente el 

producto en base a la investigación de la audiencia objetiva 

(necesidades, motivaciones, características, hábitos, modelo mental, 

actividades…) y al análisis competitivo (qué otros productos existen 

con audiencias y funciones similares). 

 Diseño/Prototipado: Se toman decisiones de diseño partiendo de 

su dimensión más general (arquitectura de información y diseño de 

interacción) hasta su dimensión más específica (diseño gráfico en 

detalle y micro-interacciones). Estas decisiones se documentan y se 

prototipan con objetivos de evaluación. 

 Evaluación: Aquellas decisiones de diseño y procesos críticos del 

producto se ponen a prueba mediante métodos de evaluación que 

pueden involucrar a usuarios. 

 Implementación: Una vez el diseño ha alcanzado el nivel 

requerido de calidad, se procede a su implementación o puesta en 

producción. 
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 Monitorización: Una vez lanzado el producto se estudia el uso que 

de él hacen los usuarios, con el fin de identificar oportunidades de 

mejora. 

 

 

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

 

El DCU es una filosofía de diseño basada en evidencias. El proceso está, 

por una parte, conducido por el conocimiento empírico de la audiencia 

específica a la que se dirige, y por otra parte, dirigido por principios de 

diseño que la experiencia y la investigación científica nos ofrece. 

 

Frente a otros enfoques como el Diseño Participativo, en el DCU los 

usuarios no participan en la toma de decisiones. Es el equipo de diseño el 

que tiene esa responsabilidad en exclusiva, y es su capacidad para 

transformar su conocimiento sobre el usuario en decisiones de diseño 

acertadas la que determinará la experiencia de uso del producto. 

Bibliografía 

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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Interacción 

Cuando diseñamos cualquier interfaz de usuario lo que estamos haciendo 

es modelar, delimitar y conducir la interacción del usuario, determinando 

de qué opciones dispondrá el usuario en cada momento y cómo 

responderá 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 interacción. En ocasiones esta interacción es 

denominada “diálogo”, aunque realmente no se trate de una concepción 

muy adecuada, ya que hasta cierto punto equipara la comunicación entre 

personas y productos con la que se produce entre personas. Como explica 

Norman (2007) en todo caso podríamos hablar de dos monólogos, en los 

que a veces el sistema debe obedecer nuestras órdenes, y en otras 

ocasiones nosotros debemos obedecer las suyas. A diferencia de en el 

diálogo entre personas, en este intercambio de monólogos no hay opción 

de obtener explicaciones sobre el porqué de las órdenes del otro 

(argumentos, razones o intenciones). 

 

Imaginemos por ejemplo estar conduciendo un coche utilizando un 

dispositivo GPS. Obviamente lo que se está produciendo no es un diálogo, 

sino un intercambio de órdenes, en el que el usuario indica cuál es el 

destino y el GPS cuál es la mejor ruta para llegar al mismo. 

 

Si atendemos al modelo propuesto por Norman (1988), podemos 

considerar la interacción como un proceso iterativo y cíclico, divisible en 

3 etapas principales, y sus consiguientes sub-etapas: 

 

 Formulación del objetivo: Qué quiere lograr el usuario 

 Ejecución: Qué hace 

- Formular su intención 

- Especificar la acción 

- Ejecutar la acción 
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 Evaluación: El usuario compara qué ha ocurrido con que quería 

que ocurriera tras su acción  

- Percibir el estado (o respuesta) del sistema  

- Interpretar el estado del sistema 

- Evaluar el resultado 

 

 

Figura 2. Diagrama de la interacción: brechas de ejecución y de evaluación. 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 inconexión 

entre los estados mentales del usuario (qué pretende conseguir y cómo), y 

los estados físicos del sistema (qué funciones permite y cómo induce a 

realizarlas).  Estos problemas o brechas en la interacción (interaction 

gulfs) son básicamente dos: la brecha en la ejecución y la brecha en la 

evaluación. 

 

La brecha en la ejecución se produce cuando el usuario no es capaz de 

relacionar qué pretende lograr y cómo llevar a cabo la acción con las 
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opciones que le ofrece el sistema. La brecha en la evaluación, en cambio, 

se produce cuando el usuario no es capaz de interpretar la respuesta del 

sistema tras una acción, o cuando esta respuesta no se corresponde con la 

que esperaba. 

Bibliografía 

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  

 

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

Un concepto íntimamente relacionado con el de interacción es el de estilos 

de interacción, que se refieren a los diferentes modos o formas en las que 

el usuario puede interactuar con el producto. 

Línea de comandos 

Los sistemas basados en líneas de comandos representan sin duda uno de 

los estilos de interacción 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 

parámetros. Tras la introducción de un comando, el sistema evalúa la 

instrucción y la ejecuta, o por el contrario devuelve un mensaje de error. 

 

Este estilo de interacción puede resultar muy frustrante para usuarios no 

expertos, porque su uso requiere que el usuario posea previamente el 

conocimiento sintáctico y semántico necesario que le permita saber qué 

comandos debe introducir en función del objetivo perseguido. Además su 

aprendizaje puede resultar muy costoso, por la ambigüedad y, en muchos 

casos, arbitrariedad de los nombres de los diferentes comandos. 

 

Pero no todo son desventajas en este estilo de interacción, porque si así 

fuera hace tiempo que hubiera desaparecido. En el caso de usuarios 

avanzados, las interfaces de líneas de comandos pueden permitirles llevar 

a cabo acciones de forma mucho más 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 línea de comandos en Windows. Fuente: Captura de pantalla de Microsoft 

Windows 7. 

Menús de selección o navegación 

En este estilo de interacción el sistema le presenta al usuario la lista de 

opciones o comandos posibles en cada momento, y el usuario sólo tiene 

que elegir aquella opción u opciones que se correspondan con su objetivo. 

A diferencia de las líneas de comandos, este estilo de interacción resulta 

mucho más fácil de usar para usuarios inexpertos, ya que permite 

reconocer cómo llevar a cabo la acción, en vez de tener que recordar o 

conocer previamente el comando requerido. 

 

No obstante este estilo no está exento de producir brechas en la ejecución, 

principalmente cuando el número de opciones que se presenta es muy 

elevado, cuando se encuentran mal ordenadas o estructuradas, o cuando 

los rótulos o nombres que utilizan no resultan descriptivos, 

comprensibles y predecibles para el usuario. 
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Figura 4. Menú de opciones del navegador Opera 

Formularios 

Los formularios es aquel estilo de interacción que utiliza la metáfora de 

los formularios clásicos 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 

interacción anteriormente explicado, como listas desplegables, 

checkboxes o botones de opción (radio button). 

 

Este estilo de interacción resulta familiar y sencillo para todo tipo de 

usuarios, aunque también puede originar algunos problemas cuando se 

presentan demasiados campos, están mal organizados, o cuando resulta 

difícil interpretar el significado de las etiquetas o determinar a qué campo 

se corresponden. 
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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  

Diálogo basado en lenguaje natural 

Aunque este es un estilo de interacción sobre el que comunidad científica 

y empresas llevan mucho tiempo trabajando, la realidad es que a día de 

hoy sigue sin ser una interacción todo lo “natural” que debiera. 

 

Actualmente podemos encontrar ejemplos de interacción en lenguaje 

natural como en las interfaces de búsqueda de información (como Google) 

o en los asistentes personales (como Siri). 

Manipulación directa 

La manipulación directa es aquel estilo de interacción que permite al 

usuario manipular y controlar físicamente los elementos presentes en la 

interfaz, incluyendo la posibilidad de seleccionar, arrastrar o mover 

objetos, así como la de deshacer las acciones realizadas. En este estilo de 

interacción, tanto el estado del sistema como el resultado de nuestras 

acciones deben ser visibles en todo momento. 

http://www.lukew.com/ff/entry.asp?1007
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La gran ventaja de este estilo frente a otros como las líneas de comandos, 

es que resultan mucho más intuitivos y fáciles de aprender para usuarios 

no expertos, por la conexión 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 líneas de comandos, entre otras razones por la dificultad, o 

en muchos casos imposibilidad, de almacenar macros con series de 

acciones predefinidas. 

 

Si bien la manipulación directa como estilo de interacción ha estado 

reservada durante mucho tiempo a aparatos con dispositivos de 

apuntamiento (ordenadores personales, portátiles o PDAs), la 

proliferación de tecnologías como las pantallas táctiles ha extendiendo su 

aplicación a un mayor número de dispositivos, como por ejemplo los 

teléfonos móviles o las tabletas. 

 

 

Figura 6. La mayoría de sistemas operativos que utilizamos emplean estilos de interacción de 

manipulación directa. En la Imagen BumpTop Desktop, un software que pretende reforzar la 

metáfora del escritorio y la manipulación directa empleando técnicas de visualización 3D. Fuente: 

bumptop.com 
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Affordance 

El concepto de ‘affordance’ fue introducido en el contexto del diseño de 

productos por Norman, quien lo define como aquellas propiedades 

perceptibles del objeto que determinan cómo puede ser usado. Es decir, 

aquellas propiedades que le confieren un aspecto autoexplicativo, 

haciendo obvio y explícito cómo 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 número de posibles acciones es limitado. Los 

agujeros están claramente para introducir algo, y las únicas cosas 

lógicas que se ajustan son los dedos. Los agujeros son 

autoexplicativos: permiten introducir los dedos. El tamaño de los 

agujeros limita los posibles dedos a introducir: el agujero grande 

permite varios dedos, el agujero pequeño sólo uno.” 

 

Podemos pensar en el concepto de ‘affordance’ como una premisa o 

requisito de la usabilidad: si nos vemos obligados a explicar al usuario 

cómo usar algo, probablemente es porque en realidad se encuentre mal 

diseñado. 

 

La cualidad de ‘affordance’ no sólo es aplicable a productos interactivos o 

interfaces completas, sino también a cada uno de los elementos que las 

componen. Por ejemplo, con la irrupción de la tendencia 'flat design', 

diferentes autores defienden que si bien es un tipo de diseño que 

incrementa la simplicidad de las interfaces, no está exenta de peligros. El 

hecho de eliminar cualquier tipo de efecto tridimensional a los controles 

puede perjudicar su ‘affordance’, y por tanto provocar que el usuario no 

perciba cómo deben ser usados (por ejemplo, que no perciba que son 

accionables). 
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Figura 7. Dos botones, el primero con diseño plano, el segundo con aspecto volumétrico. 
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Modelos mentales 

Los modelos mentales son un concepto psicológico 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 

cómo funcionan los objetos, cómo tienen lugar los hechos o cómo 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 están construidos sobre evidencias 

incompletas, sobre un escaso conocimiento acerca de lo que está 

ocurriendo, y con un tipo de psicología ingenua que postula causas, 

mecanismos y relaciones, incluso cuando no existen.” 

 

La imperfección, vaguedad y en muchas ocasiones escasa lógica de los 

modelos mentales que construimos acerca de cómo funcionan las cosas, 

no significa que por ello no nos resulten útiles para saber cómo 

utilizarlas. Por ejemplo, cuando arrancamos el coche, para la mayoría de 

mortales simplemente está sucediendo “algo mágico” que no sabríamos 

explicar ni detallar, pero sobre el que no nos hace falta más información 

si lo que queremos es iniciar la marcha. Lo mismo podríamos decir de 

cuando utilizamos un ordenador, una aplicación, un teléfono móvil… 

 

Podemos diferenciar dos clases principales de modelos mentales: modelos 

mentales acerca de cómo funcionan los sistemas (modelo del sistema), y 

modelos mentales sobre cómo las personas interactúan con los sistemas 

(modelo de interacción). Los diseñadores suelen tener modelos del 
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sistema precisos (ya que son autores de dicho sistema), pero modelos de 

interacción bastante incompletos. En cambio, los usuarios tienen modelos 

del sistema imperfectos, pero con la experiencia adquieren modelos de 

interacción mucho más precisos que aquellos que poseen los diseñadores. 

En palabras de Norman: 

 

“Existe una gran diferencia entre la experiencia necesaria para ser un 

diseñador y la necesaria para ser un usuario. En su trabajo, los 

diseñadores a menudo se convierten en expertos acerca del producto 

que están diseñando. Los usuarios a menudo son expertos en la tarea 

que están intentando realizar con el producto.” 

 

Por tanto, para diseñar productos usables y satisfactorios nuestra primera 

misión es adquirir o construir un modelo de interacción preciso y 

completo, comprender cómo y con qué fines los usuarios utilizarán el 

producto, para de este modo diseñar una interfaz adaptada al modelo 

mental de sus usuarios, y no una interfaz reflejo de nuestro propio 

modelo mental. 

 

Cuanto más preciso es el modelo mental del usuario acerca del producto, 

mayor será su control sobre la interacción. Por ejemplo, un informático 

podrá resolver más fácilmente una situación en la que la aplicación 

presente un error. Como diseñadores, no es tanto en estos usuarios 

avanzados en los que tendremos que centrarnos, como en aquellos más 

inexpertos y con modelos mentales del sistema más incompletos. 
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Necesidades y estrategias de 

búsqueda de información 

En los textos de psicología cognitiva el ser humano es frecuentemente 

descrito como un “informívoro”, pues del mismo modo que un carnívoro 

se alimenta de carne, la información es el alimento de nuestra cognición, 

y su consumo una necesidad básica para nuestra actividad diaria y 

adaptación al entorno. 

 

Igualmente, en el contexto del diseño de productos, si hay una tarea 

omnipresente en la interacción del usuario es la búsqueda de 

información. Por ello, lo primero que debemos cuestionarnos al afrontar 

el diseño 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 información, qué 

tipos de necesidades tienen y qué estrategias usan para resolverlas. 

Tipos de representación mental de las necesidades 

Las necesidades de información se pueden subdividir en función de la 

representación mental que tiene el usuario de dichas necesidades, en dos 

grupos generales: 

 

 Necesidades sintácticas: El usuario conoce el nombre de la opción 

que está buscando. Un ejemplo común de este caso es cuando 

buscamos el teléfono de una persona en una guía telefónica, ya que 

para encontrarlo debemos conocer previamente el nombre de la 

persona. También se da cuando utilizamos una aplicación o sitio 

web habitualmente, y recordamos el nombre de la opción del menú 

que buscamos. 
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 Necesidades semánticas: El usuario tiene una representación 

conceptual de lo que está 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 menús, con el fin de reconocer cuál de 

ellos le llevará a la información necesitada. 

Estrategias de búsqueda de información 

Lo interesante de conocer los tipos de necesidades informativas es que 

nos permiten predecir, hasta cierto grado, la estrategia de búsqueda que 

empleará el usuario para satisfacerlas. Las dos estrategias que utilizan 

principalmente los usuarios cuando buscan información son: 

 

 Interrogación por buscador (querying): Si el usuario es capaz de 

representar mediante lenguaje de consulta sus necesidades de 

información, porque tiene una representación sintáctica de estas 

necesidades, utilizará el buscador (si está disponible), ya que será el 

mecanismo más rápido para satisfacer sus necesidades. 

 Navegación o exploración (browsing): Esta estrategia de 

recuperación de información es utilizada por los usuarios cuando 

sus necesidades de información son generales o abstractas 

(representación semántica), como por ejemplo “no estoy seguro de 

qué es lo que busco, así que navegaré por si encuentro algo que 

despierte mi interés”, “me gustaría aprender a diseñar webs, pero 

no tengo demasiado claro por donde empezar” o “Me gustaría 

localizar la información acerca de quién ha creado este sitio web”. 

 

Debemos tener en cuenta que ni las necesidades de información del 

usuario, ni por tanto sus estrategias de búsqueda, son estáticas. Conforme 

el usuario busca, puede ver modificadas sus necesidades o intereses, y 

reformular o adaptar su estrategia. De hecho una buena arquitectura de 

información no es sólo aquella que facilita al usuario encontrar aquello 

que busca, sino que además reorienta sus necesidades y reconduce su 

búsqueda cuando no puede ofrecer un contenido concreto. Si pensamos 
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por ejemplo en un portal de comercio electrónico, una buena estrategia 

cuando el usuario está buscando un producto que no está disponible es 

intentar despertar su interés por otros productos relacionados o similares 

que sí se le pueden ofrecer. 
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Relación Esfuerzo-Beneficio 

“Si la facilidad de uso fuera el único criterio válido, las personas se 

quedarían en los triciclos y nunca probarían las bicicletas.” 

Engelbart 

 

Cuando diseñamos atendiendo a principios de usabilidad, lo que 

buscamos es reducir al mínimo las barreras de interacción, y por tanto el 

coste o esfuerzo del usuario para completar tareas interactivas. El 

objetivo es evitar la frustración del usuario. 

 

No obstante la usabilidad no es el único factor que condiciona la 

experiencia de uso, ya que el motor de la motivación del usuario es el 

beneficio que perciba, ya sea de usar un producto o de completar algún 

proceso interactivo concreto. Cuanto mayor sea el beneficio que el 

usuario perciba, mayor será su resistencia a la frustración 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 cómo usarlo. Este esfuerzo del 

usuario únicamente 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 música que para pilotar un 

avión, sencillamente porque la diferencia entre el beneficio de uso de 

ambos productos es abismal. 

 

En resumen, no es posible analizar la experiencia de usuario únicamente 

en términos de facilidad de uso sin tener en consideración cuál es el 

beneficio o valor de uso. La calidad e idoneidad de un diseño viene 

determinada por la relación esfuerzo-beneficio, ya que sólo 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 único factor determinante de la experiencia de 

usuario no le resta ni un ápice de importancia. De hecho, una de las vías 

de innovación es crear productos que, aportando las mismas 

funcionalidades y por tanto utilidad que el resto de productos del 

mercado, resulten más fáciles de usar. 

 

Además, en todo momento estamos hablando de beneficio o valor 

“percibido”, lo que implica que no se trata únicamente de la utilidad o 

funcionalidad del producto, sino también de cómo su diseño 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) 

estará determinado por cómo de fácil resulte completarlo, pero también 

por cómo de eficazmente su diseño comunique las ventajas que para el 

usuario tendrá completar la tarea. 
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III. Principios de diseño 
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Clasificación 

Toda categorización o clasificación debe definirse y evaluarse en 

función de su propósito, la naturaleza de los contenidos que 

describe y el tipo de necesidades de información de los usuarios. 

Función 

La clasificación de contenidos puede tener diferentes propósitos o 

funciones. 

 

La función más frecuente es facilitar la recuperación de información, 

permitir al usuario satisfacer sus necesidades de información. En este 

caso una categorización eficaz es aquella que emplea un lenguaje o 

vocabulario familiar para el usuario y en el que los contenidos agrupados 

bajo cada categoría resultan predecibles. En otras palabras, una 

clasificación que encaja con el modelo mental de sus usuarios. 

 

Otra función diferente es la instructiva o didáctica: cuando la 

categorización o taxonomía pretende influir en el modelo mental y 

semántico del usuario. En estos casos la taxonomía no sirve únicamente 

como medio para encontrar la información, sino también como vía para 

enseñar o formar al usuario sobre el dominio representado. Ya no es el 

vocabulario y terminología 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 taxonomía en 

un comercio electrónico que, por ejemplo, la de un sitio web educativo. 
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Propiedades formales o descriptivas 

La clasificación de cualquier conjunto de recursos se sustenta sobre la 

caracterización de esos recursos por sus propiedades, y su posterior 

agrupación 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 información. 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 información podrá decidir qué 

categorías se presentarán al usuario ("de 100-500€", "de 500€ a 1000€", 

"más de 1000€"), pero no es él quien decide a qué categoría o grupo 

pertenece cada ordenador. En otras palabras, no decide qué precio tiene 

cada ordenador, ni cuál es su tamaño de su pantalla o su peso, porque 

éstas son propiedades formales. 

 

Las propiedades descriptivas, en cambio, son subjetivas y variables. Si por 

ejemplo clasificamos temáticamente los contenidos de una revista online, 

la decisión de qué categorías temáticas se utilizarán y de a qué categoría 

temática se vinculará cada artículo de la revista, no es una decisión 

exenta de subjetividad. 

 

En estos casos la efectividad de una categoría, desde el punto de vista de 

la recuperación de información, viene determinada por su expresividad y 

exclusividad. La expresividad se refiere al grado en el que el usuario 

podrá predecir los contenidos representados o vincular inequívocamente 

la categoría con sus necesidades de información. La exclusividad se 

refiere al grado de disimilitud de la categoría respecto al resto de 

categorías, y por tanto a la baja probabilidad de que un usuario pueda 

dudar entre si lo que busca se puede encontrar en más de una categoría. 

 

Dependiendo de la propiedad descriptiva utilizada para agrupar los 

contenidos, y por tanto del rótulo o nombre que se le asigne a cada 
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categoría, podemos diferenciar entre tres esquemas principales de 

clasificación descriptiva: Clasificación orientada a la audiencia, 

clasificación orientada a la tarea, y clasificación temática. A continuación 

analizaremos cada una, señalando en qué casos serán recomendables, y 

en cuáles no. 

Clasificación orientada a la tarea 

Si lo que estamos categorizando no son contenidos informativos, sino 

funcionalidades, o información sobre cómo usar estas funcionalidades, las 

categorías deben estar orientadas a la acción y rotuladas normalmente en 

forma verbal. 

 

 

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

Clasificación 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 clasificación útil es la orientada a la audiencia, en la 

que los contenidos se categorizan en función de sus destinatarios. 

 

La clasificación orientada a la audiencia sólo es recomendable cuando 

todos los contenidos pueden categorizarse en al menos uno de los perfiles 

o segmentos de usuarios definidos, y cuando esos perfiles de usuarios 

tienen necesidades informativas diferentes entre sí. Es decir, si aún 

teniendo grupos identificables de usuarios, todos estos grupos tienen 

intereses comunes, no tiene sentido clasificar por perfil del usuario. 
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Clasificación temática 

La solución más común en clasificación de información, por su 

efectividad, es la clasificación temática, en la que los contenidos son 

agrupados por su similitud semántica, bajo rótulos o categorías en forma 

de sustantivos. 

 

Este esquema de clasificación resulta muy útil cuando el usuario tiene 

una representación semántica de su necesidad informativa, ya que facilita 

reconocer qué se está buscando recorriendo las diferentes categorías. 

 

Sin embargo, este tipo de clasificación también puede resultar 

problemática para el usuario, debido a la ambigüedad inherente del 

lenguaje natural (sinonimia y polisemia). Al tratarse de una clasificación 

subjetiva, puede que el usuario no reconozca el significado de algunas 

categorías, o sea incapaz de predecir qué contenidos están representados 

por cada categoría. Además, también puede suceder que definamos 

categorías demasiado similares o genéricas, y que el usuario crea que el 

contenido buscado se encuentra bajo una categoría, cuando realmente ha 

sido incluido en otra. 

 

 

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

(esquina superior izquierda) y temática (navegación central). Fuente: uchicago.edu 
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Color 

El color mejora la estética y funciona eficazmente tanto para 

destacar y organizar elementos como para codificar información. 

 

El color es uno de los recursos con mayor impacto en la estética y 

atractivo de una interfaz. Como relata Norman: 

 

“En los primeros años de vida de los ordenadores personales, los 

monitores en color eran algo inconcebible. La mayoría de las 

pantallas eran en blanco y negro. Sin duda el primero de los Apple 

Computer, el Apple II, tenía color, pero sólo aparecía 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 empezó a 

introducirse el uso de las primeras pantallas a color en el mundo de 

los ordenadores personales, me resultaba difícil llegar a comprender 

la razón de su atractivo. En aquella época, el color se usaba sobre 

todo para resaltar un texto o para añadir una decoración, superflua, 

a la pantalla. Si se consideraba desde el punto de vista cognitivo, el 

color no añadía ningún 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 

justificación científica que amparara aquella decisión. Ciertamente, el 

color satisfacía cierta necesidad, pero se trataba de una necesidad 

que no se podía medir. 

Pedí prestado un monitor de color para ver de qué iba todo aquel 

alboroto. Pronto me convencí de que la evaluación que había hecho 

de entrada era correcta: el color no añadía ningún valor discernible 

al trabajo diario. Con todo me negué a deshacerme del monitor a 

color. La razón me decía que el color no era importante, pero, en 

cambio, mi reacción emocional me hacía ver lo contrario.” 
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No obstante, el color no tiene exclusivamente una función estética o 

emocional, ya que también tiene una importante función comunicativa. 

Además, cuando el color es usado de forma incorrecta puede ocasionar 

graves problemas de usabilidad. 

Numero de colores 

En el diseño se debe limitar el número de colores diferentes utilizados a 

aquellos que el ojo humano puede procesar de un vistazo: alrededor de 

cinco colores dependiendo de la complejidad del diseño. 

 

Además, cuando el color se utiliza para codificar algún significado, 

conforme aumenta el número de colores (y significados) diferentes, se 

reduce su utilidad para esta función. 

Codificación de información 

En muchas ocasiones el color resulta un recurso muy útil para reforzar el 

significado de ciertos elementos de la interfaz, apoyándose para ello en el 

sentido que diferentes culturas asocian a determinados colores. En este 

sentido la recomendación lógica es no incurrir en contradicciones que 

puedan interferir en la interpretación automática (intuitiva) del mensaje. 
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Figura 10. Diseño de app que codifica información de la temperatura mediante color. Fuente: 

https://dribbble.com/shots/553778-thermometer  

 

Otra forma de codificar información 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 gráficos (como el color) son percibidos 

intuitivamente como pertenecientes a un mismo grupo. 

 

 

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 (visión monocromática). En 

concreto aproximadamente el 4% de la población presenta alguna 

deficiencia visual cromática (8% en hombres y 1% en mujeres). Esto 

significa que, como norma general, la información visual codificada 

https://dribbble.com/shots/553778-thermometer
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mediante el color no debe ser esencial, o si lo es debe ser codificada de 

forma redundante, utilizando otros recursos para codificar la misma 

información. 

Combinación de colores 

La teoría sobre percepción del color - en concreto la teoría sobre los 

procesos oponentes - afirma que la visión 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 teoría 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 

(acromático). No son visibles, por ejemplo, el verde rojizo o el azul 

amarillento. 

 

Una consecuencia de esta teoría es la recomendación general de evitar la 

combinación 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 combinación de colores. 

Saturación 

El uso de colores saturados es especialmente recomendable cuando se 

quiere destacar visualmente algún 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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Eficiencia 

Cada segundo ahorrado al usuario mejora su experiencia de uso. 

 

Cada segundo cuenta. Conforme más eficientemente pueda el usuario 

completar su tarea interactiva, mayor será su satisfacción y valoración del 

producto. 

 

Para ello el sistema o producto debe responder a cada acción del usuario 

en el menor tiempo posible, idealmente de forma instantánea. 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 sólo debe evitar esperas, su diseño debe además exigir 

al usuario el esfuerzo imprescindible para completar su tarea en el menor 

tiempo posible. 

 

Uno de los estilos de interacción que, por su función (la introducción 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: 

 

 Minimizar el número de campos: Solicitar al usuario únicamente 

los datos imprescindibles, ya que un formulario con muchos 

campos no solo requiere más esfuerzo, sino que también desmotiva 

al usuario. 

 Valores por defecto: Si es posible establecer como valor por 

defecto aquel que la mayoría de usuarios seleccionarán. De esta 

forma se ahorrará a muchos de los usuarios tener que llevar a cabo 

esta selección. 
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 Tamaño de los campos de texto: Al introducir información 

textual, si el campo es muy pequeño y no permite hacerlo de forma 

cómoda, exigirá más esfuerzo al usuario y provocará que cometa 

más errores. 

 

 

Figura 13. Campos de texto muy pequeños no permiten comprobar fácilmente si se ha cometido 

algún error en la introducción de datos 

 

 Alineación de las etiquetas: Cuando las etiquetas se encuentran 

próximas a los campos a los que describen, resulta para el usuario 

menos costoso relacionarlos visualmente. 

 

 

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

 

 Organización de los campos: Los formularios con los campos 

posicionados en varias columnas son más complejos de completar 

que los que se ordenan en una única columna. 

 Ley de Fitts: conforme menor es el área clicable de un elemento del 

formulario, mayor es el esfuerzo y tiempo requerido para 

accionarlo. 
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 Ley de Hicks: Reducir al mínimo el número de opciones por 

campo. 

 

 

Figura 15. Cuando se incluyen opciones mediante checkboxes, si toda el área de cada opción es 

clicable, y no únicamente la del control del checkbox, resultan más fáciles de seleccionar. Fuente: 

Anthony (2011). 

 

 Captchas: Son, especialmente los de tipo 're-captchas', complejos e 

incómodos de resolver, por lo que deben utilizarse métodos más 

sencillos para el usuario. 

 

 

Figura 16. Desventajas de usar captchas tradicionales, frente a usar métodos más sencillos para el 

usuario. Fuente: Anthony (2011). 

 

 Validación instantánea: 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 validación y listarle todos los errores 

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

 

 Ayuda contextual: Cuando el usuario pueda dudar acerca del 

significado de un campo o sobre cómo introducir los datos, se debe 

ofrecer ayuda contextual. 

 Sugerencias automáticas: Cuando el listado de opciones a elegir 

en un campo de selección sea  grande, y el usuario tenga una 

representación mental sintáctica de la opción deseada (es decir, 

conozca a priori el término o palabras que forman la opción), 

resulta más recomendable utilizar un campo de texto que, cuando 

el usuario comience a escribir, ofrezca automáticamente qué 

opciones coinciden con el texto introducido. 
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Error humano 

La primera función de todo buen diseño 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 más rápido posible, y eso implica que no atiendan a cada 

detalle de la interfaz ni piensen detenidamente cada acción que llevan a 

cabo. 

 

El diseño debe prevenir que el usuario cometa errores, y ofrecer vías de 

solución cuando ocurran, ya que son la mayor causa de frustración en el 

usuario y por tanto de experiencias de usuario negativas. De hecho, como 

sugiere Norman, esos errores no deberían ni siquiera considerarse 

errores del usuario, sino errores del sistema o simplemente mal diseño. 

 

A continuación se revisan las principales medidas a tomar con este 

objetivo. 

 

 Limitar las posibilidades: Cuanto más se limiten las posibles 

formas en las que el usuario puede introducir un dato o llevar a 

cabo una acción, menor será la probabilidad de que lo haga 

erróneamente. 

 

 

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 más difícil que introduzca el dato 

erróneamente. Fuente: https://dribbble.com/shots/1518768-Signals-for-Teams-Upgrade-Form y 

https://dribbble.com/shots/486673-Credit-card-info  

 

https://dribbble.com/shots/1518768-Signals-for-Teams-Upgrade-Form
https://dribbble.com/shots/486673-Credit-card-info
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 Orientar al usuario: Ofrecer ayuda contextual, mediante breves 

explicaciones o tooltips, reduce la probabilidad de error. 

 

 

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

 

 Advertir y solicitar confirmación: Cuando el usuario realice una 

acción que pueda tener consecuencias irreversibles, se le debe 

advertir y solicitar confirmación. Conforme mayor sea la gravedad 

de las posibles consecuencias de tomar una mala decisión, con 

mayor fuerza deberemos atraer la atención del usuario sobre la 

elección, y más debemos 'dificultarle' que la opción elegida sea la 

irreversible. 

 

 

Figura 20. Ventana de diálogo en la que se enfatiza visualmente la opción de cancelar frente a la 

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

 

 Proteger el trabajo del usuario: Siempre que sea técnicamente 

posible es recomendable guardar automáticamente los datos o 

información introducida por el usuario para evitar que, si se 

produce un fallo técnico, se pierda. 

 Permitir deshacer: Uno de los mecanismos más 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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 Solución automática de errores: Existe una gran cantidad de 

posibles errores que puede cometer el usuario y que es posible 

detectar y solucionar de forma automática. Siempre resultará más 

recomendable dar solución a estos errores que advertir al usuario 

de los mismos y obligarle a rectificarlos. 

 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 solución al 

problema. En estos mensajes el producto no debe culpar al usuario 

de lo que su diseño no ha sido capaz de prevenir. 
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Estética 

Un diseño estético es percibido como más fácil de usar. 

 

Diferentes estudios han demostrado que existe una correlación entre 

estética y usabilidad percibida, es decir, que el usuario ante un diseño 

bello o atractivo lo prejuzga automáticamente como más fácil de usar. La 

estética además evoca emociones positivas, y es la cualidad del diseño que 

de forma más inmediata impacta en el usuario. 

 

Esto implica que, para ofrecer una experiencia de usuario satisfactoria, 

debemos prestar especial atención a la estética. Aunque no existen 

directrices o recomendaciones infalibles para que un diseño resulte 

estético, sí hay ciertos conceptos relacionados de interés. 

Proporción áurea 

El número áureo es un número algebraico irracional cuyo valor es 

aproximadamente 1,61803. Si tenemos dos segmentos, a y b, siendo a de 

mayor tamaño que b, podemos hablar de proporción áurea cuando la 

proporción entre la suma de los dos segmentos y la del segmento a, es la 

misma que entre el segmento a y 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 proporción 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 diseño de interfaces los usos más comunes de la proporción áurea 

suelen ser para determinar el ancho y proporción entre dos columnas 

(cuando una es mayor que la otra), o en la proporción entre el ancho y el 
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alto de rectángulos (por ejemplo en mosaicos, como galerías de fotos o 

fichas de productos). 

 

 

Figura 21. Ejemplo de diseño que aplica proporción áurea entre dos columnas. Fuente: Weijers 

(2010). 

 

 

Figura 22. Los elementos del mosaico central presentan proporción áurea entre alto y ancho. 

Fuente: kippt.com 
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Balance 

El balance como concepto aplicado al diseño busca — al igual que en la 

física — igualar la tensión entre elementos. Un diseño balanceado es 

percibido como más estético, transmite armonía. 

 

Una forma de lograr un diseño balanceado es a través de la simetría, en la 

que los elementos a cada lado del eje central tienen el mismo peso visual. 

 

Pero también es posible alcanzar el balance en diseños 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 tamaño, color, intensidad, 

proximidad a otros elementos o margen. 

 

 

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 imágenes de la izquierda. Fuente: Bradley (2010) 

Espacio en blanco 

Al diseñar 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 márgenes entre elementos de la 

interfaz. Este espacio en blanco facilita al usuario diferenciar visualmente 

elementos o grupos de elementos, permite una exploración visual más 

calmada, pero también, incrementa la simplicidad, elegancia y apariencia 

estética del diseño. 
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Figura 25. El espacio en blanco juega un papel activo en el diseño. Fuente: skinnyties.com 

Otros 

Además de estos principios, hay otros a través de los que buscar la 

armonía y la estética en el diseño, como los principios de la Gestalt o la 

Jerarquía Visual, pero que serán analizados de forma independiente 

debido a su importante impacto, también, en la usabilidad visual de las 

interfaces. 
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Fotografías 

Las fotografías tienen una gran capacidad para comunicar y 

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

 

Si bien las fotografías tienen un gran potencial para mejorar la 

experiencia del usuario, una mala o descuidada utilización puede tener el 

efecto completamente contrario: provocar desconfianza en el usuario, 

trasmitir poca profesionalidad o entorpecer la interacción y exploración 

visual del usuario. 

 

Entre los errores más comunes en la inclusión de fotografías en productos 

digitales se encuentra utilizar fotografías sin función más allá de la 

puramente ornamental; fotografías de un tamaño tan reducido que las 

hace ilegibles; o fotografías de personas que se perciben como artificiales, 

en las que es difícil verse identificado o que atraigan la atención (algo que 

suele ser bastante común cuando se utilizan fotografías gratuitas de 

bancos de imágenes). 

 

Cudley propone un checklist sencillo para determinar o evaluar la 

efectividad de una fotografía: 

 

1. Legibilidad y credibilidad 

 

1.1. ¿Puede verse claramente el contenido de la foto? 

 

Aspectos a evaluar: foco, composición, exposición, calidad y 

tamaño. 

 

1.2. ¿La foto parece creíble? 
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Aspectos a evaluar: profesionalidad, adecuación (al contexto 

y marca), verosimilitud y relevancia. 

 

2. ¿Qué mensajes comunica la foto? 

 

Aspectos a evaluar: Qué se quiere comunicar, qué comunica y 

qué debería comunicar para satisfacer las necesidades del 

usuario. 

 

3. Utilidad y eficacia 

 

3.1. ¿La fotografía provoca la respuesta emocional deseada? 

 

Aspectos a evaluar: deseo, aspiración, estética, calma, 

entretenimiento y otras emociones. 

 

3.2. ¿La fotografía ayuda o facilita al usuario su tarea? 

 

Aspectos a evaluar: ¿Sirve a un propósito? ¿Educa sobre algo 

o provoca pensar de forma diferente acerca de un tema? 

¿Instruye sobre cómo 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 países o culturas? 

¿La fotografía expresa algo que sería más difícil de expresar 

con palabras? 

 

3.3. ¿Tiene la fotografía algún impacto en el comportamiento del 

usuario? 

 

Aspectos a evaluar: ¿La fotografía dirige eficazmente la 

mirada del usuario? ¿Incita a que el usuario lleve a cabo la 

acción deseada? ¿Es capaz de cambiar la opinión del usuario? 

¿Provoca que el usuario desee el producto o contenidos de la 

fotografía? ¿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 público objetivo? 

 

 

Figura 26. Ejemplo de diseño dominado por la fotografía, y de su capacidad para comunicar 

emocionalmente. Fuente: tooyoungtowed.org 
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Gestalt 

En una interfaz visualmente usable los elementos están 

organizados, relacionados y agrupados de forma lógica e 

inmediatamente reconocible. 

 

Cuando miramos un diseño, de forma inmediata, automática e 

inconsciente organizamos perceptualmente aquello que estamos viendo, 

identificando relaciones de agrupación, coordinación, continuidad y 

orden entre los elementos. 

 

Como diseñadores, para facilitar al usuario esta tarea de organización 

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 teoría 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 diseño de interfaces son: 

 

 Ley de proximidad: Los elementos próximos entre sí, y 

distanciados del resto, son percibidos conjuntamente. 

 Ley de similitud: Los elementos que comparten características 

visuales (forma, color, tamaño, orientación, textura) tienden a ser 

agrupados perceptualmente. 
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Figura 27. Percibimos como un mismo grupo los elementos de la barra de herramientas por la ley 

de proximidad y la de región común. Pero además, entre los elementos que forman la barra de 

herramientas diferenciamos automáticamente entre dos grupos en base a la ley de similitud: 

aquellos que están seleccionados (fondo verde) y los que no. Fuente: calmlywriter.com  

 

 Ley de cierre: Nuestra mente tiende a completar formas 

inacabadas. 

 Ley de simetría: Los formas asimétricas son percibidas más 

dificultosamente y como incompletas. 

 Ley de continuación: La atención visual tiende a seguir 

instintivamente la dirección espacial de los elementos. Cuanto más 

suaves sean los cambios de dirección más fácilmente serán 

percibidos y agrupados conjuntamente los elementos. 

 Ley de destino común: Los elementos que se mueven hacia un 

mismo destino o una misma dirección son agrupados 

perceptualmente. 

 Ley de región común: Elementos ubicados dentro de una misma 

región cerrada son percibidos como agrupados. 
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Figura 28. En el sitio web de apple.com podemos de forma automática agrupar visualmente 

conjuntos de elementos relacionados porque se organizan claramente en cajas o regiones. 

 

 Ley de conexión: Elementos conectados por otros elementos (como 

líneas) son percibidos como una misma unidad. 

 Relación 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 relación 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 automáticamente.  

Fuente: Bradley (2014). 

 

Las leyes de la Gestalt nos sirven de guía sobre cómo comunicar 

visualmente relaciones de agrupación entre elementos, considerando que, 

por norma, cuantos más principios se usen conjuntamente para 

comunicar las mismas relaciones de agrupación, más fácilmente serán 

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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Iconos 

Los iconos aportan visualidad y pueden llegar a ser mucho más 

fácilmente reconocidos e interpretados que los rótulos textuales. 

 

Los iconos son un tipo de elemento casi omnipresente en las interfaces 

gráficas de usuario. En ocasiones se utilizan con fines puramente 

ornamentales, sin aportar sentido o función y, por tanto, añadiendo 

innecesariamente ruido y complejidad visual a la interfaz. Sin embargo, 

bien ideados y diseñados, pueden facilitar el uso y comprensión del 

producto significativamente. 

 

Un icono útil es aquel cuyo sentido o función resulta fácil y directamente 

interpretable. La interpretación de un icono implica establecer una 

relación o correspondencia entre representación (forma gráfica) y 

representado (función o significado). Estas relaciones de correspondencia 

podemos clasificarlas en cuatro categorías: 

 

 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 geográfico. 

 Metafórica: Analogía entre representación y representado. 

Ejemplo: un icono en forma de papelera para identificar la función 

eliminar. 

 Arbitraria-convencional: La relación está basada en una 

convención social. Por ejemplo, el uso de un icono con forma de 

casa para identificar la página de inicio de un sitio web. Este tipo de 

relaciones pueden en un principio pertenecer a otra categoría, pero 

el tiempo y la frecuencia con la que son usados, las convierte en 

relaciones arbitrarias-convencionales. 

 Metonímica: Basada en la asociación mental que se produce entre 

la representación y lo representado debido a que la primera 
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presenta una relación literal con algo que es parte, causa o 

consecuencia de lo representado. Ejemplo: El uso de la forma de 

una cámara para representar una galería fotográfica. 

 

En principio el uso de cualquiera de estas relaciones puede ser 

perfectamente válida si el usuario logra establecer sin esfuerzo una 

relación entre representación y representado. No obstante el tipo de 

relación más recomendable, porque es precisamente la que el usuario va 

a resolver de forma más rápida y precisa, es la de tipo arbitrario-

convencional, es decir, cuando el símbolo utilizado forma parte del 

vocabulario de símbolos conocidos previamente por el usuario. 

 

Por ejemplo, cuando se utiliza la forma de un disquete para identificar la 

función de guardar información, la relación no es metonímica, 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 consideración. 

Planos o volumétricos 

Al diseñar un icono una primera duda que podemos tener es si resultará 

más recomendable hacerlo plano-esquemático o, por el contrario, 

volumétrico, realista y con mayor detalle. 

 

Los iconos planos o esquemáticos se perciben más simples y elegantes. 

Son especialmente recomendables cuando el tamaño o resolución en los 

que se va a mostrar el icono son reducidos, o cuando se trata de símbolos 

cuya interpretación es arbitraria-convencional, ya que añadir detalles o 

realismo no aportará o mejorará su reconocimiento o interpretación. 
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Figura 30. Iconos planos o esquemáticos. Fuente: http://designmodo.github.io/Flat-UI/  

 

Los iconos volumétricos o con mayor realismo, en cambio, son 

recomendables cuando la relación representado-representación no es 

convencional, y por tanto requerirá del usuario su inferencia o 

deducción. Otra situación es cuando lo que buscamos en el icono es que 

destaque o se diferencie. Por ejemplo en el diseño del icono que 

identificará la propia aplicación buscamos que se diferencie de los iconos 

de otras aplicaciones con las que pueda compartir espacio en pantalla. 

Ubicación 

Cuando utilizamos cotidianamente un mismo producto o aplicación, 

tendemos a almacenar en nuestra memoria a largo plazo cierta 

información que nos posibilita un uso más eficiente. Por ejemplo, 

podemos asociar mentalmente determinada función a la forma de un 

icono, a una combinación de teclas (teclas de acceso rápido), o incluso al 

nombre exacto de la opción en el menú. Pero existe una información 

concreta que resulta de especial facilidad recordar: la ubicación del 

elemento en la interfaz. Como explica Spool: 

 

“Hace años observamos cómo las personas recordaban los iconos en 

aplicaciones de escritorio, tales como Microsoft Word…Probamos 

dos experimentos: 

En el primer experimento cambiamos las imágenes de los iconos, 

pero los mantuvimos en la misma ubicación. Encontramos que, en 

general, los usuarios se adaptaban a las nuevas imágenes sin 

demasiado problema, especialmente para las funciones usadas 

habitualmente. 

En el segundo experimento mantuvimos las imágenes originales, pero 

cambiamos su ubicación en la barra de tareas. Para nuestra 

sorpresa, los usuarios tuvieron dificultades con el cambio. Los hacía 

http://designmodo.github.io/Flat-UI/
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ir más 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 dónde están las cosas, no cuál es su 

apariencia.” 

 

De este hecho - que no sólo es aplicable a iconos - podemos deducir que la 

ubicación 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 función cambien de posición, 

aún manteniendo su aspecto, puede suponer un serio problema de 

usabilidad. 
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Principios relacionados 

Estética / Mapeo natural   
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Inteligencia colectiva 

La arquitectura de información y las posibilidades de navegación 

de un producto pueden enriquecerse significativamente a partir 

de la actividad agregada de sus usuarios. 

 

Los usuarios de un producto pueden colaborar explícita o implícitamente 

en su arquitectura de información, 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 

dirección (URL) de una página web, una fotografía, un vídeo, 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 

motivación más común es que esto le permita organizar su propia 

colección de recursos. Por ejemplo, LibraryThing es una aplicación web 

que te permite gestionar y organizar tu biblioteca personal. Para ello la 

aplicación 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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públicamente 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 multiplicación de los puntos de acceso a través de los 

que cualquier usuario podrá encontrar o localizar dicho recurso. Este 

índice compartido y público de etiquetas es lo que se conoce como 

folksonomía (que significa "clasificación del pueblo"), una clasificación 

elaborada por los usuarios con el vocabulario de los usuarios. 

 

 

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

frecuencia de uso. 

 

Volviendo al ejemplo de LibraryThing, esta clasificación o etiquetado 

compartido permite a sus usuarios no sólo recuperar o localizar libros de 

su biblioteca personal, sino también encontrar cualquier otro libro que 

haya sido etiquetado por otros usuarios. Además, las múltiples etiquetas 

asignadas a un mismo libro no sólo facilitan su recuperación, 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 indización de las 

diferentes páginas web  Google utiliza, además de su contenido, las 

etiquetas o palabras presentes en los enlaces externos que cada página 

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 página web no vienen 

exclusivamente determinados por su contenido, sino también por la 

descripción que otras personas han realizado de forma agregada. 

Clasificación por consenso 

Otro caso de arquitectura de información colaborativa es aquella en la 

que son los propios usuarios los que debaten y definen la taxonomía 

completa de categorías del producto, así como la clasificación de cada 

contenido en relación a esta taxonomía. El ejemplo más claro y conocido 

es el de la propia Wikipedia. Este es un modelo de clasificación que 

requiere de una gran motivación por parte de los usuarios y que por tanto 

no es extensible o aplicable a muchos otros contextos. 

Sistemas de valoración 

Cuando se permite a los usuarios valorar o puntuar un determinado 

contenido o recurso, obtenemos una información de gran valor que 

podemos utilizar, por ejemplo, como criterio para su ordenación por 

relevancia. Son los propios usuarios los que definen, de forma agregada, 

cuál es el grado de interés o utilidad de cada recurso. 

 

Estos sistemas de valoración pueden complementarse, además, con 

sistemas de aviso de contenidos inadecuados. De esta forma la comunidad 

de usuarios no sólo es la que determina la relevancia de los contenidos, 

sino que incluso se corresponsabiliza en la regulación de los mismos. 

Colaboración implícita 

Para enriquecer la arquitectura de información o posibilidades de 

interacción de un producto no siempre es necesaria la participación 

explícita o consciente de los usuarios, ya que su propio comportamiento 

interactivo usando el producto también nos ofrece una gran cantidad de 

información. 
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Por ejemplo, en numerosos comercios electrónicos (como Amazon) nos 

solemos encontrar sistemas de navegación transversal del tipo “Los 

clientes que compraron este producto también compraron:”. Es el 

conjunto de usuarios del portal el que, de forma implícita, a través de sus 

compras, establece relaciones de similitud entre productos que pueden 

utilizarse para ofrecer sistemas de navegación por productos 

relacionados. 

 

Otro ejemplo es cuando el número de visitas que recibe una página es 

utilizado para determinar su relevancia (popularidad), por ejemplo en 

periódicos u otras publicaciones digitales. 
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Principios relacionados 
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Jerarquía 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 atención 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 diseño no debe distraer o interrumpir innecesariamente la 

atención 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 interactúa con un producto, dirige voluntariamente su 

atención hacia aquellos elementos o contenidos que percibe están 

relacionados con su necesidad y objetivo, pero esta atención también 

puede verse atraída involuntariamente hacia aquellos con mayor peso 

visual. 

 

El principio de jerarquía visual establece que debemos dar mayor peso 

visual precisamente a aquellos elementos que en cada momento de la 

interacción puedan resultar más relevantes para el usuario, guiando y 

facilitando de este modo su tarea de búsqueda visual. En este sentido 

debemos tener en consideración que, ya que la atención es selectiva, si 

enfatizamos o destacamos visualmente demasiados elementos, el 

resultado sería similar a no destacar ninguno. Es decir, cuando todos los 

elementos compiten por atraer nuestra atención visual, ninguno lo 

consigue. 

 

Para destacar visualmente un elemento podemos utilizar los siguientes 

atributos gráficos: 
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 Movimiento/Animación: Este es el atributo visual que con mayor 

fuerza atrae nuestra atención, por lo que hay que aplicarlo 

cuidadosamente y sólo para hacer énfasis en mensajes o elementos 

de gran relevancia para el usuario (como notificaciones, o feedback 

sobre alguna acción). 

 Tamaño: Los elementos con mayor tamaño atraen la atención 

visual con más 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, atraerá 

automáticamente nuestra atención. 

 Orientación/Rotación: Aquellos elementos rotados o girados, que 

rompen con la alineación general de la página, atraen nuestra 

atención sobre el resto. 

 Ubicación y posición: Los usuarios desarrollan patrones 

específicos en la exploración de diferentes tipos de productos 

digitales. Por ejemplo, en la Web, los usuarios tienden a prestar 

primero atención a aquellos elementos ubicados en zonas centrales 

y superiores. Además, un elemento también destaca cuando rompe 

con su posición la alineación general. 

 Forma: Elementos que tienen una forma diferente al resto de 

elementos con los que comparten espacio, sobresalen.  

 

 

Figura 32. Diferentes propiedades gráficas atraen nuestra atención visual.  
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Nuestra tendencia a fijar la atención visual sobre lo diferente va más allá 

de las propiedades básicas anteriormente descritas. Como desvela el 

estudio realizado por Becker, Pashler y Lubin, la probabilidad de que un 

objeto nos haga fijar nuestra atención está condicionada por la rareza del 

objeto, la violación de su forma canónica. 

 

 

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

 

En resumen, lo inusual destaca y atrae nuestra atención, y esa 

diferenciación gráfica en nuestro diseño debe estar supeditada a la 

relevancia o interés que para el usuario pueda tener el elemento en 

cuestión. 
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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 interacción 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, 

cuál se corresponde con la necesidad del usuario, cuál es el efecto de cada 

opción, qué problema ha ocurrido y cuál es su solución. 

 

Los textos, rótulos 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: 

 

 Fuente tipográfica: Se deben evitar tipografías innecesariamente 

ornamentales. Sobre el debate de si en pantalla resulta más 

recomendable utilizar fuentes serif o sans-serif, realmente no 

existen evidencias de que una resulte más legible que la otra. 

 Tamaño de la fuente: Las personas tienen diferente destreza 

visual, y con la edad la agudeza visual suele ir reduciéndose. Por 

ello el tamaño de la fuente debe ser suficientemente grande para 

que la gran mayoría de usuarios puedan leer el texto sin 

problemas. 

 Contraste: El color de la fuente debe ofrecer suficiente contraste 

respecto al color del fondo del texto. 

 Interlineado o espacio entre líneas: Un interlineado muy 

reducido afecta negativamente a la legibilidad. La recomendación 
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general (aunque depende de la tipografía empleada) es utilizar un 

interlineado de 1,5. 

 Longitud de la línea: En textos demasiado anchos la legibilidad se 

ve reducida por el coste visual que supone, una vez terminada de 

leer una línea localizar el comienzo de la siguiente. 

 Estilos tipográficos: Determinados estilos, como la cursiva o la 

negrita reducen la legibilidad, por lo que sólo deben aplicarse de 

forma puntual. 

 Mayúsculas: Las palabras escritas completamente con letras 

mayúsculas son de más difícil lectura. 

 

Respecto a la inteligibilidad, algunas recomendaciones son: 

 

 Concisión: Cuanto más largo sea un rótulo, mayor esfuerzo 

requerirá su lectura. No todos los rótulos deben ser igual de breves, 

aunque como norma general deberemos minimizar la densidad de 

palabras. 

 Predecible: La efectividad de los rótulos de elementos interactivos 

(botones, enlaces…) viene determinada por la facilidad con la que 

el usuario pueda inferir y predecir su función o resultado. 

 Vocabulario de los usuarios: Se debe utilizar una terminología 

que resulte familiar y comprensible para el público específico al 

que se dirige el producto. Es recomendable evitar el uso de 

tecnicismos o acrónimos cuando pueda dificultar su comprensión 

por el público objetivo. 

 Consistencia: Los rótulos que titulen o encabecen una sección o 

contenido deben ser iguales o similares a los rótulos usados en los 

enlaces u opciones que llevan a dicho contenido. 

 Precisión: Se debe evitar el uso de palabras polisémicas, o que 

puedan dar lugar a diversas interpretaciones. 

 Formas verbales: Cuando lo que describe un rótulo es una acción, 

y no contenido, es recomendable que el rótulo se encuentre en 

forma verbal, pero evitando el uso del imperativo.  

 Preguntas: En ocasiones resulta recomendable usar rótulos 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 

 Estándares de facto: Cuanto más similar sea el lenguaje al 

utilizado en el resto de productos similares, más familiar y 

predecible resultará para el usuario. 

 Tono: Utiliza un tono informal y amistoso, pero que no resulte 

demasiado informal. 
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Principios relacionados 
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Ley de Fitts 

Cuanto mayor sea la precisión motriz que exijamos al usuario 

para accionar un elemento interactivo, mayor será el esfuerzo y 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 área determinada, a partir 

de su distancia y tamaño. 

 

En su aplicación al diseño de interacción lo que la ley de Fitts pone de 

manifiesto es que cuanto más pequeño sea un elemento y mayor su 

distancia desde la posición de inicio del apuntador (puntero del ratón, o 

dedo en interfaces táctiles), mayor será el esfuerzo y tiempo requerido. 

 

Esto implica que al diseñar interfaces debemos tener especial cuidado con 

el tamaño de los elementos accionables (enlaces, botones, controles…), 

asegurando que tienen tamaño 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 ratón, los elementos 

que se ubican en las esquinas o bordes de la pantalla son más fácilmente 

alcanzables, ya que como el puntero queda inmóvil al llegar al borde es 

como si fueran elementos de un tamaño infinito. 
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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 interacción 

mediante el ratón es aplicar automáticamente funciones de 

desaceleración sobre el puntero cuando este se aproxima o sobrevuela 

determinados elementos (botones, bordes de ventana…). Otra técnica 

similar es expandir automáticamente el tamaño de los elementos 

conforme se aproxima el puntero (tal y como sucede en el 'dock' de Mac 

OS X), un efecto que se conoce como Fisheye (ojo de pez). 

 

 

Figura 35. Efecto fisheye en el dock de MacOS X. Fuente:McGuffin (2002). 
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En el caso de dispositivos táctiles, en algunos navegadores cuando se 

intenta accionar enlaces de pequeño tamaño y próximos a otros enlaces, 

muestran automáticamente una versión amplificada (zoom) de la zona de 

la página para que puedas accionar sin dificultad el enlace deseado, y no 

otro. 

Bibliografía 

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.J. (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  

 

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


 86 

Mapeo natural 

El mapeo natural se produce cuando el usuario es capaz de 

predecir la función de cada elemento interactivo de forma 

natural. 

 

Mapeo es un término técnico que se refiere a la relación entre nuestras 

acciones y el resultado obtenido. Cuando el resultado se corresponde con 

la intención que teníamos al ejecutar nuestra acción, podemos hablar de 

un mapeo natural. Cuando, por el contrario, el resultado no era el 

esperado, se produce una brecha de evaluación, evidenciando un 

problema de usabilidad. 

 

Al interactuar con un sistema, las acciones que realizamos están guiadas 

por objetivos y motivadas por expectativas. Por ejemplo, si hacemos clic 

en un enlace web es porque creemos que nos llevará al contenido 

deseado, si presionamos un botón 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, basándose en analogías 

del mundo físico o en convenciones socioculturales, es capaz de predecir 

sin error la función de cada control y el resultado de su uso. Para lograr 

este efecto, como diseñadores, deberemos: 

 

 Utilizar etiquetas e iconos descriptivos que no permitan 

diversas interpretaciones. Por ejemplo, un enlace en una página 

web con el texto “Haz clic aquí” no posibilita el mapeo natural, ya 

que no podemos predecir cuál será el resultado de hacer clic, no 

permite predecir hacia qué contenido enlaza. 
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 Organizar y agrupar visualmente los elementos de la interfaz 

de tal forma que quede clara cuál es su relación. 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. 

 Utilizar metáforas de interacción que resulten familiares y 

reconocibles por los usuarios. El éxito de la manipulación directa 

como estilo de interacción, como veíamos, se basaba precisamente 

en lo natural que resultaba su uso, ya que el usuario puede predecir 

fácilmente el resultado de sus acciones. 
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Ordenación 

La ordenación de opciones o información debe definirse en base 

a la representación de la necesidad de la información del usuario. 

 

Los diferentes contenidos y opciones deben ordenarse de tal forma que se 

facilite al usuario la consecución de su tarea, la localización del contenido 

buscado en cada momento. 

 

Como se describe en el principio de Relevancia, la forma más eficaz de 

ordenar información 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 está realizando una búsqueda específica por 

elementos conocidos (representación sintáctica de su necesidad), por lo 

que resulta recomendable utilizar otros esquemas de ordenación. 

Ordenación alfabética 

Este es un tipo de ordenación unidimensional de la que se suele abusar 

frecuentemente, como si el mero hecho de aplicar un orden alfabético a 

opciones o enlaces tuviera por sí mismo algún valor. 

 

El orden alfabético tiene sentido, únicamente, cuando el usuario busca 

por elementos conocidos, es decir, cuando el usuario conoce a priori el 

nombre de la opción que necesita en cada momento. Un posible ejemplo 

es cuando el usuario tiene que seleccionar el país o el idioma en una 

aplicación. 

 

Podría pensarse que, en listados de gran tamaño, uno ordenado 

alfabéticamente siempre podría ser sustituido por un buscador, ya que si 

el usuario conoce el nombre de aquello que busca, siempre será más 
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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 representación 

mental aproximada del término, y buscar en un listado alfabético le 

puede facilitar reconocer cuál es la forma específica del término correcto. 

También es verdad que un buscador que ofrezca sugerencias-

correcciones automáticas, podría funcionar igualmente en estos casos. 

Ordenación geográfica 

La ordenación geográfica, o el geoposicionamiento de los elementos, es un 

tipo de ordenación bidimensional que resulta especialmente útil cuando 

el usuario busca por contenidos relativos a países o regiones conocidas. 

Ordenación cronológica 

El orden cronológico, o por fecha, en muchos casos puede considerarse un 

tipo de ordenación por relevancia, ya que aquellos contenidos de más 

actualidad normalmente son los de mayor interés. En otras ocasiones 

(búsqueda en archivos) es un tipo de ordenación útil cuando el usuario 

conoce la fecha o los periodos en los que se enmarcan los contenidos 

deseados. 

Bibliografía 

Rosenfeld, L.; Morville, P. (2002). Information Architecture for the World Wide Web 

(2nd edition). O'Reilly. ISBN 0-596-00035-9. 

Principios relacionados 

Eficiencia / Relevancia  

 



 90 

Relevancia 

La forma más eficaz para ordenar contenidos u opciones es por 

su relevancia. 

 

La relevancia de un contenido u opción está determinada por el grado en 

el que facilita al usuario la consecución 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 ordenación por relevancia normalmente va asociada a uno o más 

criterios que determinan dicha relevancia. Por ejemplo, cuando hacemos 

una búsqueda en Google, los resultados se ordenan por relevancia, y entre 

los criterios utilizados se encuentran la similitud temática entre los 

resultados de búsqueda y nuestra consulta, o la autoridad y reputación de 

los diferentes sitios web que forman parte de los resultados. Cuando 

visitamos un periódico digital el criterio utilizado es la novedad o 

actualidad de las diferentes noticias, pero también su gravedad o interés 

público. Cuando exploramos el listado de productos en un comercio 

electrónico, la ordenación por precio puede igualmente considerarse una 

ordenación 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 telefónico no tendría 

sentido que estuviera ordenado por relevancia. 

 

Sin embargo, en la mayoría 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 están 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 búsqueda de información”, 

las necesidades de los usuarios son dinámicas y cambiantes, y por tanto 

también la relevancia de cada contenido u opción. Por ejemplo, el botón 

de compra en un comercio electrónico es una opción que adquiere gran 

relevancia para el usuario cuando este se ha convencido de llevar a cabo 

la acción, pero no antes. 

Bibliografía 

Hjørland, B. (2010). The Foundation of the Concept of Relevance. Journal of the 

American Society for Information Science and Technology. 61(2):217–237, 2010 

 

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

Publishers. 

Principios relacionados 

Inteligencia colectiva / Jerarquía visual / Ordenación / Visibilidad y retroalimentación 

 



 92 

Taxonomías 

La estructura relacional de las categorías u opciones que forman 

una taxonomía debe definirse en función del número y naturaleza 

de las categorías, y de los contenidos o funcionalidades que 

representan. 

 

Al definir una clasificación o taxonomía, además de las diferentes 

categorías y el esquema de clasificación, se define su estructura, es decir, 

qué relaciones tienen las categorías entre sí. 

Taxonomía plana 

Se trata de un conjunto de categorías en el que todas se encuentran al 

mismo nivel y no presentan relaciones estructurales entre ellas. Es una 

opción adecuada cuando son pocos los contenidos que clasificar y pocas 

las categorías que la forman. Cuando la taxonomía empieza a crecer es 

recomendable utilizar una jerárquica. 

Taxonomía jerárquica 

En esta taxonomía las categorías que la forman presentan relaciones 

jerárquicas, es decir, unas categorías son subcategorías de otras. Como se 

explica en el principio de “Toma de decisiones”, en estas taxonomías hay 

que mantener un equilibrio entre el ancho (número de categorías por 

nivel) y la profundidad (número de niveles y subniveles). 
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Taxonomía relacional 

Cuando una taxonomía jerárquica crece de tamaño, suele ser común 

añadir relaciones transversales a las jerárquicas. De este modo una 

categoría no estaría únicamente vinculada a su categoría superior y a sus 

subcategorías, también lo podría estar a categorías pertenecientes a otras 

ramas del árbol jerárquico con las que guarde alguna relación. De este 

modo el usuario podría navegar y explorar los contenidos no sólo 

verticalmente en la taxonomía, sino también transversalmente, y por 

tanto de forma más flexible. 

Clasificación facetada 

Cuando el volumen de contenidos a clasificar es muy grande, las 

taxonomías jerárquicas pierden utilidad. Una alternativa es utilizar una 

clasificación facetada. 

 

En esta clasificación los contenidos se categorizan simultáneamente a 

través de varias facetas. Cada faceta tiene su propia taxonomía (plana o 

jerárquica) y puede utilizar un esquema de clasificación diferente. 

 

  

Figura 36. Comparación entre una taxonomía jerárquica y una facetada. Fuente: Hassan Montero, 

Martín Fernández, Martín Rodríguez (2003) 

 

Esta estrategia es especialmente útil cuando el volumen de contenidos a 

organizar es muy elevado, y estos contenidos son suficientemente 
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homogéneos entre sí como para poder se descritos por un conjunto 

común de facetas. 

 

Lo interesante de esta clasificación es que permite una navegación por 

filtrado. El usuario comienza viendo el listado completo de recursos o 

contenidos clasificados, y conforme va seleccionando diferentes opciones 

o categorías de las diferentes facetas, este número de recursos se va 

reduciendo, mostrándose únicamente aquellos recursos que se 

corresponden con la selección hecha por el usuario. En este tipo de 

navegación, es el usuario el que elige libremente su propia vía de 

navegación para localizar la información 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 número de decisiones que debe tomar el usuario y el 

número de opciones diferentes por cada decisión. 

 

Interactuar con un producto implica tomar decisiones de forma continua; 

analizar las diferentes opciones, compararlas con nuestra necesidad u 

objetivo, y ejecutar nuestra decisión. 

 

De forma general podemos decir que conforme mayor sea el número de 

opciones que el producto nos ofrezca en cada momento, mayor será el 

tiempo y esfuerzo necesario para tomar la decisión. No es posible 

establecer un número universal de opciones a partir del cual la decisión 

pueda considerarse demasiado costosa en términos de usabilidad, entre 

otras razones porque dependerá del tipo de representación mental que el 

usuario tenga de su necesidad u objetivo. 

 

Por ejemplo, cuando el usuario tiene una necesidad de tipo sintáctica, es 

decir, cuando el usuario realiza sobre las opciones una búsqueda por 

elementos conocidos, el número de opciones puede ser mayor porque el 

usuario no tendrá que analizarlas todas para localizar la deseada 

(siempre que las opciones se encuentren ordenadas). 

 

En cambio, cuando el usuario tiene una representación semántica de su 

necesidad, sí tendrá que comparar individualmente cada opción con su 

necesidad u objetivo, por lo que si el número de opciones es muy elevado 

no sólo aumentará el tiempo y esfuerzo necesario, también la 

probabilidad de que escoja la opción incorrecta. Esto se debe a que los 

usuarios, por una simple razón de eficiencia, no analizan detenidamente 

todas y cada una de las opciones antes de tomar una decisión, 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 número de opciones por cada decisión 

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

número de decisiones consecutivas que el usuario deberá 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 desmotivación del usuario y la 

probabilidad de error. 

 

Un ejemplo clásico de la problemática del ancho y profundidad de la tarea 

lo encontramos cuando definimos la taxonomía jerárquica de categorías 

que organizarán los contenidos de un sitio web. Si la taxonomía tiene un 

exceso de subniveles (profundidad), o por cada categoría se presenta un 

número demasiado elevado de subcategorías (ancho), podemos estar 

provocando brechas en la ejecución. 

 

 

Figura 37. Comparación 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 jerárquicas debemos mantener 

un equilibrio entre el ancho y la profundidad de la tarea, siempre 
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considerando el tipo de representación mental que el usuario tenga de su 

objetivo o necesidad. 
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Visibilidad y retroalimentación 

La visibilidad de las opciones evita brechas de ejecución. La 

retroalimentación evita brechas en la evaluación. 

 

La máxima “reconocer mejor que recordar” establece que no se debe 

obligar al usuario a recordar cómo llevar a cabo una acción 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 sí deberían ser 

visibles al menos las más relevantes para el usuario y sus objetivos. 

 

La retroalimentación 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 está ocurriendo como consecuencia de la acción 

realizada por el usuario. 

 

 

Figura 38. Un ejemplo clásico de feedback es el de las barras de progreso. Fuente: 

https://dribbble.com/shots/666913-Loading-Bar  

 

Que definamos la retroalimentación 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 

explícito el estado del sistema o su respuesta es a través de sonidos, que 

https://dribbble.com/shots/666913-Loading-Bar
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pueden reforzar mensajes visuales o incluso sustituirlos. Otro ejemplo de 

retroalimentación no visual es la vibración, como sucede habitualmente 

en teléfonos móviles o algunos 'gamepads'. 
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IV. Métodos 
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Analítica Web 

 

Una de las herramientas más poderosas para mejorar la experiencia de 

usuario en productos web son las llamadas de analítica web, que 

permiten monitorizar el comportamiento interactivo de sus usuarios. 

Estas herramientas ofrecen multitud de métricas, como número de visitas, 

visitantes únicos, páginas vistas, duración de la visita, etc. Todos estos 

datos resultan de gran valor para descubrir oportunidades de mejora: en 

qué páginas pueden los usuarios estar encontrándose con barreras de 

usabilidad. A continuación se describen algunos de los ejemplos más 

significativos. 

Tasa de rebote 

Es el porcentaje de usuarios que, habiendo entrado al sitio web por esa 

página, no han visitado ninguna más. 

 

Desde el punto de vista del diseño una tasa de rebote elevada indica un 

problema de persuabilidad. El usuario no encuentra nada en la página 

que le invite a continuar o despierte su interés o curiosidad. 

Flujos de interacción 

El flujo de interacción es la secuencia de páginas visitadas por el usuario. 

Tratados estos datos de forma agregada, resulta de interés analizar los 

embudos de flujo. Esto es, dada una secuencia lógica de páginas (o 

secciones), qué porcentaje de usuarios en cada uno de los pasos no 

continúa hacia el siguiente. Estos datos nos ayudan a detectar qué páginas 

presentan problemas de usabilidad (el usuario no comprende de forma 

clara cómo proceder) y de persuabilidad (el usuario no encuentra 

aliciente para continuar). 
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Ratio de conversión 

El ratio de conversión es una métrica sencilla que se define como el 

número de usuarios que han alcanzado un objetivo determinado, dividido 

por el número 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 diseño 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 

página. 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 interacción y 

navegación de la página). Discriminar entre un caso y otro puede hacerse 

en función de la naturaleza de la página: en un formulario de registro el 

tiempo debería 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 página es 

en relación 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. 

Analítica avanzada 

Las métricas descritas, entre otras, es posible obtenerlas utilizando 

conocidas herramientas de analítica web como Google Analytics. Existen 

además herramientas complementarias, que podríamos llamar de 

analítica avanzada - como el caso de clicktale.com- que permiten 
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monitorizar no ya el flujo interactivo de los usuarios entre las páginas del 

sitio web, sino el comportamiento interactivo en cada una de esas páginas 

(rastreando el movimiento y clics del ratón). 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 ratón, y el porcentaje de clics que recibe cada elemento. 

Fuente:clicktale.com 

 

Otra opción de analítica avanzada es la de, en aquellas páginas con 

formularios de registro o reserva, registrar qué errores cometen los 

usuarios detectados en la validación automática. Esto puede servir para 

identificar campos del formulario especialmente problemáticos, porque 

los usuarios tiendan a no completarlos o hacerlo incorrectamente. 
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Card Sorting 

A la hora de clasificar y organizar contenidos o funcionalidades en un 

producto es normal que nos surjan dudas. Que la arquitectura de 

información se adapte al modelo mental de sus usuarios, y por tanto les 

permita una intuitiva y eficiente recuperación de información y 

navegación no es una tarea fácil, 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 agrupación 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 relación que consideren que tienen los conceptos 

representados en cada tarjeta. El objetivo es extraer el modelo mental 

semántico de los usuarios, cómo entienden que se relacionan y agrupan 

diferentes conceptos. 

Tipos de card sorting 

Entre los tipos de card sorting podemos diferenciar entre abierto y 

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 planificación e investigación, 

ya que nos facilita definir cómo debería ser la taxonomía de categorías u 

opciones del producto. 
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En el card sorting cerrado se definen previamente una serie de grupos o 

categorías, y el participante debe ubicar cada tarjeta en aquella categoría 

que crea mejor representa el concepto. Este tipo de card sorting podemos 

considerarlo una prueba de evaluación, porque precisamente se usa para 

validar si una taxonomía o categorización concreta se adecua al modelo 

mental de los usuarios. Es decir, en qué porcentaje los usuarios ubican 

cada concepto en aquella categoría en la que se encuentra en la 

taxonomía original. 

Tipo de análisis 

En función del tipo de análisis que queramos hacer de los resultados 

(cualitativo o cuantitativo), será necesario que el número de participantes 

sea mayor o menor. 

 

En el análisis cualitativo el número de participantes recomendable es en 

torno a 5. De esta forma podremos acompañar a cada participante 

durante la prueba, preguntarle por qué duda con determinadas tarjetas, 

qué problemas tiene o por qué toma determinadas decisiones de 

agrupación. 

 

En el análisis cuantitativo, en cambio, lo que buscamos es una imagen 

global y más representativa de las relaciones semánticas 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 cuál debe ser el criterio de agrupación de las tarjetas (similitud 

entre conceptos representados). 
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El trabajo de Spencer encontramos una útil guía y un ejemplo de las 

instrucciones que se deben dar a los participantes antes de dar comienzo 

a la prueba. 

Ejecución 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 algún software específico. 

 

Las pruebas manuales son especialmente recomendables para análisis 

cualitativos. Además, los participantes suelen encontrar más entretenido 

realizar las agrupaciones manualmente, por lo que están más 

concentrados durante la prueba. 

 

Las pruebas virtuales o mediante aplicaciones software tienen la ventaja 

de permiten un análisis cuantitativo de forma mucho más cómoda para el 

evaluador, y permiten realizar la prueba con mayor número de 

participantes. 

 

 

Figura 40. Interfaz en la que los usuarios realizan la prueba en la aplicación conceptcodigy.com 
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En el siguiente enlace se recogen algunas aplicaciones específicas 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, está pensada para evaluar 

taxonomías de información, pero en este caso no se solicita a los 

participantes que ubiquen conceptos en la taxonomía, sino que busquen y 

decidan en qué categoría o subcategoría de la taxonomía encontrarían 

una determinada información. 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 únicamente el árbol de 

contenidos. 

 

 

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

Cuando elaboramos wireframes estamos documentando el diseño de las 

diferentes pantallas y módulos del producto, y su comportamiento 

interactivo más básico. Diseñar un producto, no obstante, es más que 

definir cada una de sus partes visibles, es también definir su 

comportamiento interactivo: cómo se organizan y relacionan las pantallas 

que lo forman, cómo responde a las acciones del usuario, de qué posibles 

vías diferentes dispone el usuario para realizar cada tarea… 

Árboles de contenido 

Sirven para documenta la estructura jerárquica general del producto y 

sus contenidos. Estos documentos no tratan de representar todas las 

relaciones o vínculos entre pantallas o páginas del producto, sino 

únicamente la visión general del mismo. 

 

 

Figura 42. Árbol de contenidos. Fuente: Spagnolo, L. et al. (2010) 
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Secuencias del estado de la interfaz 

Otra forma de documentar la interacción es a través de la representación 

de los cambios de la interfaz en respuesta a las acciones del usuario. Se 

trata de una mezcla entre un wireframe y un storyboard. 

 

 

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

Storyboards 

En los storyboards se representa la interacción entre usuario y producto 

mediante ilustración y narrativa, aportando contexto a dicha interacción 

como situaciones, ambientes, necesidades, motivaciones o interacciones 

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

Embudos de conversión 

Los embudos de conversión son diagramas muy sencillos, ideados para 

productos web, en los que se representan flujos secuenciales de 

interacción, y cuál es el ratio de usuarios que navega de una página a la 

siguiente o por el contrario abandona el proceso. 

 

 

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

 

Wireframes interactivos 

 

Otra forma de documentar la interacción de un producto es a través de 

wireframes interactivos, es decir, prototipos que simulan el aspecto y 

comportamiento interactivo que tendrá el producto final. La mayoría de 

http://shownd.com/niti
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aplicaciones específicas para elaborar wireframes permiten añadirles 

interactividad de forma sencilla. 

Diagramas de flujo de interacción 

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, así como de la relación definida por los 

conectores, se codifica mediante su forma gráfica, que puede estar 

explicada a través de leyendas descriptivas. 

 

Si bien no existe un vocabulario gráfico estándar para este tipo de 

diagramas, uno de los más extendidos y populares para productos web es 

el propuesto por Garret y posteriormente extendido por Cecil. 

 

 

Figura 46. Diagrama básico de flujo de interacción. Fuente: Cecil (2007) 

 



 114 

Bibliografía 

Brown, M. (2013). Stop Designing Pages And Start Designing Flows. 

http://www.smashingmagazine.com/2012/01/04/stop-designing-pages-start-designing-

flows/  

 

Cecil, R.F. (2007). Documenting the Design of Rich Internet Applications: A Visual 

Language for State. 

http://www.uxmatters.com/mt/archives/2007/12/documenting-the-design-of-rich-internet-

applications-a-visual-language-for-state.php  

 

Garret, J.J. (2002). Un vocabulario visual para describir arquitectura de información 

y diseño de interacción. 

http://www.jjg.net/ia/visvocab/spanish.html  

 

Little, A. (2013). Storyboarding in the Software Design Process.  

http://uxmag.com/articles/storyboarding-in-the-software-design-process  

 

Scott, B. (2005). Storyboarding Rich Internet Applications with Visio. 

http://boxesandarrows.com/storyboarding-rich-internet-applications-with-visio/ 

 

Spagnolo, L. et al. (2010). Beyond Findability. Journal of Information Architecture. Vol. 

2, No. 1.  

http://journalofia.org/volume2/issue1/03-spagnolo/  

Etapas 

Diseño/prototipado 

  

http://www.smashingmagazine.com/2012/01/04/stop-designing-pages-start-designing-flows/
http://www.smashingmagazine.com/2012/01/04/stop-designing-pages-start-designing-flows/
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2007/12/documenting-the-design-of-rich-internet-applications-a-visual-language-for-state.php
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2007/12/documenting-the-design-of-rich-internet-applications-a-visual-language-for-state.php
http://www.jjg.net/ia/visvocab/spanish.html
http://uxmag.com/articles/storyboarding-in-the-software-design-process
http://boxesandarrows.com/storyboarding-rich-internet-applications-with-visio/
http://journalofia.org/volume2/issue1/03-spagnolo/


 115 

Diseño modular 

Es muy común que, a la hora de diseñar un producto, lo pensemos y 

documentemos en términos de páginas o pantallas. Diseñar de esta forma 

resulta menos eficiente conforme crece el tamaño del proyecto o se 

incrementan sus necesidades adaptativas (la variedad de dispositivos en 

los que el diseño tendrá 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 división de 

sistemas de gran tamaño en múltiples sistemas autónomos y de 

pequeño tamaño.” 

 

Pensar el diseño en términos de pequeños componentes reutilizables, 

cada uno con sus propias características, estados, formas de relacionarse, 

adaptarse e interactuar con el resto de componentes y los diferentes 

contextos, hace el proceso de diseño más eficiente, flexible y fácil de 

mantener. Cada componente funcionaría como si de una ficha de Lego se 

tratase: ya no estamos diseñando páginas o pantallas sino diseñando 

componentes y definiendo cómo se organizan y coordinan en cada tipo de 

página o pantalla (layout). 

 

Posibles ejemplos de componentes serían: menús de navegación, tablas de 

datos, sistemas de paginación, carruseles, botones, gráficas, listas 

desplegables, bloques de enlaces, buscador, etc. En todos estos 

componentes habrá que definir o considerar cómo se adaptarán a 

diferentes contextos: internacionalización y localización, características 

del dispositivo de acceso (resolución de pantalla, táctil/ratón, 

navegador…), tipo de usuario (por ejemplo, anónimo o identificado a 

través de login), etc. 
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Figura 47. Diseño con los diferentes componentes o módulos 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 información de gran valor para el 

diseño. 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 interpretación. 

 

Por ejemplo, cuando se pregunta a un usuario acerca de un diseño, su 

respuesta estará motivada por lo que cree debería responder o quiere ser 

oído por quien pregunta. Cuando se le pregunta acerca del porqué de un 

comportamiento o una decisión que ha tomado, tenderá a racionalizarlo, 

a completar, reinventar y reinterpretar sus propios recuerdos, y a buscar 

una causa, aunque la desconozca, a sus acciones pasadas. 

 

El diseño centrado en el usuario no significa diseño liderado por los 

usuarios, no son ellos quienes tienen la responsabilidad ni la capacidad de 

decidir cómo debe ser un diseño. Sin embargo los usuarios sí pueden 

aportarnos información de gran valor: sobre sus necesidades, 

conocimientos, deseos, motivaciones, valores, satisfacción o experiencias. 

Entrevistas 

La entrevista es un método de investigación cualitativo que busca 

información 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 guión 

estructurado, debe realizarse de forma flexible, permitiendo una más 

profunda exploración de los diferentes aspectos o cuestiones tratadas. 
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Aunque las entrevistas pueden realizarse de forma remota (teléfono, 

videoconferencia…), resulta más 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 información que nos oriente en el diseño, no confirmar 

nuestras propias creencias sobre cómo son los usuarios. 

 

Una variante interesante de las entrevistas son los “focus group” (en 

español grupos focales o sesiones de grupo), en las que un moderador 

entrevista de forma conjunta a un grupo de usuarios, y donde la 

interacción entre los participantes nos ofrece información adicional sobre 

problemas, experiencias o deseos compartidos. 

Encuestas 

Otro método para obtener información subjetiva de los usuarios, esta vez 

cuantitativa, son las encuestas. En éstas, una proporción estadísticamente 

significativa de la audiencia potencial del producto debe responder a 

preguntas estructuradas. En el contexto de productos web, una vía muy 

común de llevarlas a cabo es de forma online, invitando a los propios 

usuarios del producto a responderlas. 

 

Como señala Kuniavsky, las preguntas suelen versar sobre cuestiones 

demográficas (cómo son), tecnológicas (cómo acceden a Internet), de 

necesidades y hábitos (cómo y para qué usan Internet), competitivas (qué 

sitios web suelen visitar), de satisfacción (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 cómo deben ser las preguntas: 

 

 Ordenadas de forma lógica 

 Fáciles de comprender 
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 Adecuadas para la audiencia a la que se dirigen 

 Evitar la doble negación 

 Evitar preguntar por más de un concepto en una misma pregunta 

 Utilizar adecuadamente las escalas de puntuación 

 Si la pregunta tiene una serie de respuestas predefinidas, evitar que 

estas se solapen 

 Incluir preguntas con respuesta abierta 
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Evaluación heurística 

La evaluación heurística es un método de evaluación sin usuarios, en el 

que un grupo de expertos (entre 3 y 5) inspeccionan y evalúan de forma 

independiente el producto, en base a heurísticas o principios de diseño. 

 

La relevancia de los resultados obtenidos depende directamente de la 

experiencia de los evaluadores, y de su capacidad para detectar 

potenciales problemas de uso. Además de identificar brechas de 

interacción, los evaluadores deben ponderar la gravedad de cada 

problema detectado, e idealmente sugerir soluciones de diseño. 

Informe 

El informe resultante de la evaluación debe diseñarse en base al propósito 

de la evaluación y a los intereses del público 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 análisis cuantitativo de estos 

resultados. 

 

Sin embargo, en la mayoría de ocasiones, las evaluaciones heurísticas 

buscan detectar oportunidades de mejora, con el objetivo de mejorar la 

experiencia de usuario de un producto. En estos casos el análisis que se 

realiza es cualitativo y detallado, argumentando cada problema 

detectado, incluyendo ejemplos o capturas de pantalla con anotaciones, y 

recomendaciones de rediseño o soluciones en forma de wireframes. 



 121 

Heurísticas 

Los evaluadores se basan en principios generales para realizar su 

evaluación, 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 

heurísticas. 
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Personajes y escenarios 

El diseño centrado en el usuario consiste en diseñar en base a 

información real acerca de la audiencia del producto, no sólo en forma de 

principios generales o universales sino también sobre información 

específica obtenida mediante métodos de investigación de usuarios 

(encuestas, entrevistas, investigación contextual, etc.). 

 

El problema es que para que esa información pueda resultar útil en la 

tarea de diseñar, para que el diseñador pueda realmente visualizar para 

quién está diseñado, es necesario darle forma tangible y manejable. Es 

aquí donde entra en juego la técnica de personajes y escenarios (persona-

scenario), una técnica que busca eliminar la brecha entre investigación y 

diseño. 

 

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 información real. 

 

Normalmente se utilizan unos 4 o 5 personajes diferentes, que segmentan 

la audiencia describiendo a los grupos de usuarios más representativos. 

Estas fichas suelen incorporar una fotografía y un nombre ficticios, y lo 

más importante, una descripción del personaje que puede combinar 

narración textual, datos tabulados, gráficas, diagramas….  Los personajes 

suelen acompañarse de escenarios, una narración creíble del contexto en 

el que se puede enmarcar el uso del producto, o su necesidad de uso. 

 



 123 

 

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

 

La técnica de personajes y escenarios no sólo es útil como referencia a la 

hora de tomar decisiones de diseño, sino también para discutir, 

reflexionar y pensar en equipo sobre el producto mismo, qué necesidades 

debería resolver y cómo. 

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 

línea de tiempo, incluyendo necesidades y motivaciones del usuario, 

emociones y reacciones ante el producto, sentimientos, valores, 

momentos de interacción, barreras o brechas de interacción… 
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Figura 49. User journey map. Fuente: Churruca (2013) 

 

Del mismo modo que los personajes y escenarios, estos mapas son más 

útiles conforme más respaldados se encuentren por información real y 

empírica de la audiencia del producto. 
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Etapas 

Planificación/investigación 

  



 126 

Pruebas A/B 

Si bien resulta relativamente fácil detectar problemas de usabilidad, e 

incluso qué elementos o características de la interfaz pueden estar 

provocándolos, tomar la decisión acertada acerca de cuál es la mejor 

solución de diseño es una tarea compleja. Una técnica que puede 

ayudarnos a elegir, de forma empírica, entre una serie de opciones o 

configuraciones de diseño 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 aplicación una de las 

versiones a la mitad de los usuarios, y la otra versión a la otra mitad, y 

comparando cuantitativamente la efectividad de cada versión. Para poder 

medir cuál de las dos versiones funciona mejor se debe establecer un 

objetivo a alcanzar, como puede ser “que el usuario acceda al proceso de 

suscripción”, e incluso utilizar métricas vinculadas como el tiempo que 

tarda en alcanzar ese objetivo. 

 

Las pruebas A/B resultan especialmente útiles para evaluar 

comparativamente pequeñas variaciones del diseño como: cambios de 

posición de los elementos, cambios de tamaño o de color, variaciones en 

los rótulos empleados, pequeñas modificaciones de layout, etc. 

 

 

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

conversión, obteniendo un incremento del 34% cuando el botón era rojo. Fuente: 

http://dmix.ca/2010/05/how-we-increased-our-conversion-rate-by-72/   

 

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 utilización de esta técnica 

es que, para que los resultados obtenidos tengan validez real, estos deben 

ser estadísticamente significativos, es decir, realizados sobre una muestra 

suficientemente amplia de usuarios. Además, cuando una versión del 

diseño ofrezca mayor tasa de éxito sobre la otra, debe hacerlo con una 

diferencia significativa. 

Pruebas multivariante 

En ocasiones puede resultar útil comparar más de dos versiones de la 

misma página, lo que se conoce como pruebas multivariantes. Por 

ejemplo, si estamos evaluando la capacidad de un botón para atraer la 

atención del usuario y persuadirlo de que haga clic, podríamos utilizar las 

siguientes variables (y sus valores): 

 

 Posición del botón: “Derecha” y “Centro”. 

 Texto del  botón: “Probarlo” y “Pruébalo” 

 Icono en el botón: Con o sin icono. 

 

Con una prueba multivariante lo que se pretendería averiguar es cuál de 

estas configuraciones posibles (8 en total) ofrece mejores resultados. Este 

tipo de pruebas, lógicamente, requieren de una muestra de usuarios 

mucho mayor para resultar estadísticamente significativas. 

Otras consideraciones 

Las pruebas A/B y multivariantes son especialmente útiles para optimizar 

o refinar diseños que ya podemos considerar suficientemente buenos, 

pero no para mejorar radicalmente un diseño. La aplicación de esta 

técnica nos podría llevar a lo que se conoce como un “máximo local” (una 
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buena solución, pero no la mejor posible), ya que para llegar al “máximo 

global” sería necesario hacer un rediseño o reconfiguración radical de la 

página. 

 

Otra limitación que tiene es que es una técnica que permite descubrir qué 

versión de diseño funciona mejor, pero no el porqué. 
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Pruebas con usuarios 

Las pruebas con usuarios son un método de evaluación de usabilidad que 

parte de la premisa de que la mejor forma de comprobar la usabilidad de 

un diseño es precisamente poniéndolo a prueba con usuarios, observando 

cómo utilizan el producto y analizando con qué problemas se encuentran, 

qué errores cometen o qué 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 más útiles 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 captación 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 número de participantes generalmente 

aceptado para este tipo de pruebas es 5, que si bien no forman muestra 

representativa para determinar si un producto es fácil de usar o no, sí 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 motivación o razón 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: 

 

 Razonables o naturales para el usuario (dado el escenario o 

contexto) 

 Específicas. Si la 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. 

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

 De duración 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 más costosas que otro tipo de 

evaluaciones, resulta recomendable centrar las tareas en los procesos 

interactivos críticos del producto o más 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 sociodemográficos, intereses, hábitos o 

conocimientos previos. 

 

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

espacio acondicionado específicamente para la prueba, y dirigidas por un 

facilitador o moderador. Este moderador indicará a los participantes qué 
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tareas deben hacer en cada momento, y dinamizará la prueba en caso de 

que el usuario se atasque con alguna tarea. El moderador en ningún caso 

debe ayudar al usuario a realizar la tarea porque lógicamente invalidaría 

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 únicamente durante cinco 

segundos y se le solicita a continuación que exprese todo lo que recuerde 

de la interfaz del producto, cuál ha sido su impresión o para qué usos le 

ha parecido que está destinado el producto. 

 

 

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

 

Durante la ejecución de las tareas, además de observar el 

comportamiento interactivo del usuario y qué estrategias utilizar para 

resolverlas, se le suele solicitar que exprese verbalmente qué está 

pensando, qué no entiende, por qué lleva a cabo una acción o duda 

(protocolo 'think-aloud'). Otra opción es esperar a que finalice las tareas 

para preguntarle ('think-aloud retrospectivo'). Esta información 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 

satisfacción o usabilidad percibida. 

 

Durante la prueba es recomendable grabar y registrar toda la 

información posible, ya que resultará de gran utilidad para el análisis de 

los resultados. Para ello resulta muy útil contar con software específico, 

como Silverback (Clearleft) o Morae (Techsmith), que permite registrar 

qué hace el usuario en cada momento, e incluso grabar al usuario a través 

de cámaras. Otra opción, aunque bastante más costosa, es hacer uso 

además de un sistema de eye-tracking o seguimiento de la mirada, una 

tecnología que registra y monitoriza qué zonas de la interfaz está 

mirando el usuario en cada momento, permitiendo así detectar 

problemas, por ejemplo, en la jerarquía visual del diseño. 

Sesgos metodológicos 

Siempre debemos tener en cuenta que los participantes y su 

comportamiento son muy fácilmente 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 están 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 está evaluando, sino 

el producto. 

 

Otro factor es cuando en la redacción de las tareas que deben llevar a 

cabo no solo se indica qué deben hacer, sino que se influye o condiciona 

el cómo deberán hacerlo. 

Bibliografía 

Calvo-Fernández Rodríguez, A.; Valls Saez, A.; Ortega Santamaría, S. Métodos de 

evaluación con usuarios. UOC.  

http://www.uxed.org/recursos/materiales/  

 

http://www.uxed.org/recursos/materiales/


 133 

Hassan Montero, Yusef; Herrero Solana, Víctor (2007). Eye-Tracking en Interacción 

Persona-Ordenador.  

http://www.nosolousabilidad.com/articulos/eye-tracking.htm  

 

Hassan Montero, Y. (2013). Sobre sesgos metodológicos en pruebas con usuarios. 

http://www.uxed.org/2013/06/sobre-sesgos-metodologicos-en-pruebas-con-usuarios/  

 

Kuniavsky, M. (2003). Observing The User Experience: A Practitioner’s Guide to User 

Research. San Francisco: Elsevier. ISBN 1-55860-923-7. 

 

Nielsen, J. (2000). Why You Only Need to Test With 5 Users.  

http://www.uie.com/articles/five_second_test  

 

Nisbett, R.E.; Wilson, T.D. (1977). Telling More than We Can Know: Verbal Reports on 

Mental Processes. En: Psychological Review, Vol. 84, n.3, pp. 231-259. 

 

Nordlof, N. (2014). A Beginner's Guide to Usability Testing. 

http://moboom.com/blog-post/a-beginner-s-guide-to-usability-testing/81da0af5-fb17-fd8e-

016b-536948e32ced  

 

Perfetti, C. (2005). 5-Second Tests: Measuring Your Site's Content Pages.  

http://www.uie.com/articles/five_second_test  

Etapas 

Evaluación 

 

http://www.nosolousabilidad.com/articulos/eye-tracking.htm
http://www.uxed.org/2013/06/sobre-sesgos-metodologicos-en-pruebas-con-usuarios/
http://www.uie.com/articles/five_second_test
http://moboom.com/blog-post/a-beginner-s-guide-to-usability-testing/81da0af5-fb17-fd8e-016b-536948e32ced
http://moboom.com/blog-post/a-beginner-s-guide-to-usability-testing/81da0af5-fb17-fd8e-016b-536948e32ced
http://www.uie.com/articles/five_second_test


 134 

ROI 

Invertir en la mejora de la experiencia de usuario parte de la lógica y 

evidencia de que este esfuerzo tiene una influencia positiva en el 

volumen de negocio. Resulta lógico, no obstante, querer cuantificar 

económicamente los beneficios obtenidos con esa mejora en relación a su 

coste. Esto es lo que se denomina retorno de inversión o ROI (Return On 

Investment). 

 

La fórmula más sencilla para calcular el ROI es la siguiente: 

 

CI

CIB
ROI


  

 

 

Donde B son los beneficios y CI el coste de la inversión, es decir, el 

presupuesto destinado a la mejora de la experiencia de usuario. Por 

ejemplo, si B=10000€ y CI=1000€, el ROI sería igual a 9 (un retorno del 

900%). 

 

El principal problema de esta aproximación al ROI es, obviamente, que se 

establece una relación ficticia entre los ingresos y la inversión. Es decir, 

los beneficios podrían haber crecido o decrecido por factores 

completamente independientes a esta inversión en mejora de la 

experiencia de usuario. 

 

Por tanto, si queremos hacer una aproximación más precisa al ROI 

tendremos que hacerlo siempre en relación a indicadores clave de 

rendimiento o desempeño (KPIs, Key Performance Indicators). En el caso 

de proyectos web, por ejemplo, el ROI suele medirse en relación al ratio 

de conversión. 
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ROI y ratio de conversión 

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 

conversión. Aunque otras métricas de analítica web, como la disminución 

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 función de su capacidad para influir en el ratio de conversión, si bien 

esto puede producirse y por tanto solo llegar a medirse a largo plazo. 

 

Partiendo entonces de este vínculo entre ratio de conversión y 

experiencia de usuario, podemos hacer una estimación del ROI de la 

siguiente forma: 

 

 

 

Donde Bt son los beneficios obtenidos en el periodo de tiempo t, RCN es el 

nuevo ratio de conversión (logrado con los cambios del diseño), RCA el 

anterior ratio de conversión (o ratio medio durante t), y CI el coste de la 

inversión. 

 

Veamos un ejemplo. Durante el periodo t =1 año, 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 RCN  del 

90%, esto significaría que el ROI estimado para el siguiente año será de 50 

millones. 

 

Como se puede observar, con este tipo de fórmulas se intenta aproximar 

una relación entre lo invertido en mejora de experiencia de usuario y los 



 136 

resultados económicos, una relación mediada por el ratio de conversión. 

No obstante, este tipo de enfoques hay que utilizarlos con mucho cuidado, 

entre otras razones porque las variaciones en el ratio de conversión 

pueden estar influidas por más factores que los cambios en el diseño, 

como por ejemplo un cambio en la política de precios. Otro caso en el que 

puede descender el ratio de conversión es cuando se realizan campañas 

de publicidad o de posicionamiento en buscadores, que pueden atraer 

grandes cantidades de visitantes y esto provocar un descenso del ratio de 

conversión (aunque en términos absolutos sí se produzca una mejora). 

 

Como conclusión, la mejor forma de evaluar el resultado de procesos de 

mejora de experiencia de usuario es a través de las diferentes métricas de 

analítica web. Estos indicadores pueden complementarse con la 

estimación del ROI, pero siempre considerándolo eso mismo: una 

estimación o aproximación. 

Bibliografía 

Cardello, J. (2014). Define Micro Conversions to Measure Incremental UX 

Improvements.  

http://www.nngroup.com/articles/micro-conversions/  

 

Human Factors International. ROI calculators. 

http://humanfactors.com/coolstuff/roi.asp 

 

Loveday, L. (2014). ROI on UX - The Evidence is Mounting. 

http://blog.conversionconference.com/user-experience/roi-on-ux-the-evidence-is-

mounting/  

 

Marcus, A. (2004). Return on Investment for Usable User-Interface Design: Examples 

and Statistics. 

http://www.amanda.com/joomla_uploads/whitepapers/AM+A_ROIWhitePaper_20Apr0%2

01.pdf  

Etapas 

Monitorización 

 

http://www.nngroup.com/articles/micro-conversions/
http://blog.conversionconference.com/user-experience/roi-on-ux-the-evidence-is-mounting/
http://blog.conversionconference.com/user-experience/roi-on-ux-the-evidence-is-mounting/
http://www.amanda.com/joomla_uploads/whitepapers/AM+A_ROIWhitePaper_20Apr0%201.pdf
http://www.amanda.com/joomla_uploads/whitepapers/AM+A_ROIWhitePaper_20Apr0%201.pdf


 137 

Wireframes 

Los wireframes son bocetos o esquematizaciones de la interfaz, 

documentos en los que se representa cómo deberá ser la distribución, 

ordenación, función y aspecto básico de los diferentes elementos o 

componentes de cada pantalla o página del producto. En este sentido, los 

wireframes especifican la relación entre arquitectura del producto y su 

aspecto gráfico. 

 

Se suele diferenciar entre wireframes de “baja fidelidad” y de “alta 

fidelidad”, aunque no se trate de dos categorías con límites claramente 

definidos. En los primeros se representa el esqueleto de la interfaz, la 

distribución de los diferentes bloques de contenido y, en algunos casos, el 

rotulado. Los de alta fidelidad incluyen mayor detalle visual, como 

imágenes, colores, tipografías… Las ventajas de unos y otros son obvias. 

Los primeros son más fácilmente elaborables y modificables, mientras 

que los segundos ofrecen una imagen más fiel y precisa del diseño 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://paulvb69.wordpress.com/2009/10/20/hotelclub-%E2%80%93-working-with-wire-frames/  

 

Como herramienta para la documentación y comunicación del diseño, la 

efectividad de un wireframe debe ser analizada en función de su 

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

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

audiencia (otros miembros del equipo, clientes…). 

 

Como se puede revisar en la bibliografía existen numerosas aplicaciones 

software para la elaboración de wireframes, aunque probablemente, al 

menos en las primeras etapas de diseño, la más eficaz sea papel y lápiz. 
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