
CÁTEDRA DE BRECHA DIGITAL GENERACIONAL

Tecnología y adultos mayores:  
elementos de comunicación, experiencias 
y acciones para la eliminación de la Brecha 
Digital Generacional
(datos 2024)



2 3

Informe 2024 Cátedra Brecha Digital Generacional

Abstract

This report presents the main results obtained and actions undertaken by the Research Chair in the Generational 
Digital Divide in 2024. This year’s actions were inspired by a series of key ideas – contained in the previous report – to 
investigate the elements that make it easier for users to carry out online transactions. To this end, two closely linked 
studies were conducted. In the first, an analysis tool was used to examine the structure and content of three e-commerce 
websites and the website of a public administration body. In the second study, which looked into the user experience on 
those websites, older adults from the three provinces in the Valencia Region were required to follow specific navigation 
paths while browsing. The most relevant findings from each study are discussed, respectively, in the first and second part 
of the report. With both studies, the aim was to identify the communication elements that make it harder or easier to 
complete an online transaction, once the first barrier (the access divide) has been removed. 

The document concludes with key takeaways from the studies, the methodology of which is provided in the appendix.

In addition to the studies, other actions included the Research Chair’s award for undergraduate and Master’s theses on 
the generational digital divide, three panel discussions held on 17 September, 1 and 15 October, and the communication 
and presentation of the results of the Chair’s work to stakeholder groups and society at large. 

Keywords
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Resumen

Este informe recoge los principales resultados y acciones llevadas a cabo por la Cátedra de Brecha Digital 
Generacional durante 2024. La propuesta toma como punto de partida las ideas clave presentadas en el informe 
anterior para profundizar en los elementos que facilitan la realización de un trámite online. Para ello, se realizan dos 
estudios estrechamente vinculados. El primero aplica una herramienta de análisis sobre la estructura y el contenido 
de tres webs de comercio electrónico y una web de Administración pública. Los principales resultados conforman 
la primera parte de este informe. El segundo estudio aplica el diseño de los orientados a conocer la experiencia de 
usuario, en las tres provincias de la Comunidad Valenciana. El perfil de la población usuaria que valida las rutas 
propuestas en las diferentes webs formaría parte de los adultos mayores. Los principales resultados de este estudio 
se presentan en la primera parte de este informe. Con estas acciones, se pretende identificar los elementos de 
comunicación que actúan como obstáculos o como facilitadores de la finalización de una transacción online, una vez 
eliminada la brecha de primer nivel (acceso). 

Este documento cierra con una serie de observaciones extraídas de los estudios mencionados, a modo de conclusión, 
cuya metodología se puede consultar en el apéndice del informe.   

Adicionalmente, los estudios se completan con otras acciones orientadas a premiar la investigación temprana sobre 
brecha digital generacional, el ciclo de mesas redondas celebrado el 17 de septiembre, el 1 y el 15 de octubre, y con el 
refuerzo por comunicar y presentar resultados de la Cátedra a grupos de interés y a la sociedad en general.      

Palabras clave

ADULTOS MAYORES, USABILIDAD, ACCESIBILIDAD, DISEÑO WEB, TECNOLOGÍA INCLUSIVA, BRECHA 
DIGITAL, INCLUSIÓN DIGITAL. 
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p
La Cátedra de Brecha Digital Generacional de la 
Universidad de Alicante representa un compromiso 
de la Conselleria de Innovación, Industria, Comer-
cio y Turismo con la eliminación de la brecha digital 
generacional. Para ello, desarrolla acciones de inves-
tigación, formación, transferencia de conocimiento 
o comunicación. 

Desde 2020, la Cátedra ha profundizado en las cau-
sas y consecuencias de la brecha digital generacional 
en la Comunidad Valenciana, ha establecido cola-
boraciones con otras entidades y agentes sociales, y 
ha construido espacios de participación y diálogo 
con la sociedad. Se aprecia una evolución de las ac-
tividades: desde las más centradas en investigación 
durante los tres primeros años -para satisfacer la 
necesidad de generación de conocimiento- hasta 
aquellas orientadas a reforzar la transferencia y la 
comunicación en los dos siguientes. Así, el informe 
correspondiente al año 2023 recoge un decálogo, a 
modo de síntesis, de todos los aprendizajes adqui-
ridos. Este decálogo es el punto de partida para la 
propuesta de 2024 que se explica en este informe.

Los estudios llevados a cabo por esta Cátedra mues-
tran factores que actúan como barreras para la elimi-
nación de la Brecha Digital Generacional en función 
de la edad. Algunos son sistémicos o estructurales, 
relevantes, pero la corrección de tales factores im-
plica la acción conjunta de varias entidades. Por 
ejemplo, en informes anteriores se recoge la reivin-
dicación de algunas personas adultas mayores de no 
estar en internet, no tener que realizar trámites onli-
ne o no tener que depender del móvil. Las acciones 
de la Cátedra han abordado las posibles soluciones, 
entre las que se precisaría una mayor coordinación 
entre administraciones. Otras líneas de actuación 
necesarias recaen en el marco competencial de las 
habilidades, destrezas y conocimientos. Se trata de 
una recomendación que está presente en todos los 
estudios y reuniones realizadas desde el primer año 
de la Cátedra, que emerge como otra vía para re-
ducir las brechas digitales. Es decir, todas las accio-
nes formativas deben tratar la alfabetización digital. 
Esta acción, a través de talleres concretos, es llevada 
a cabo en forma de cursos por agentes sociales, sin 
quedar exenta de revisión. Ahora bien, la otra cara 
de la alfabetización mediática y digital recae justa-

PRESENTACIÓN
mente del lado de la tecnología, o del propósito de 
facilitar la comprensión y la interacción con las dife-
rentes páginas y aplicaciones. 

A este respecto, el equipo de la Cátedra, formado 
por especialistas del ámbito de la comunicación, 
consideró que podía contribuir a la identificación 
de elementos que podrían facilitar o suponer un 
obstáculo para la interacción con las webs que re-
quiriesen algún trámite, entre los adultos mayores. 
Además de la propuesta anterior, la Cátedra man-
tiene otras iniciativas, tales como el impulso a la ge-
neración de conocimiento en fases tempranas de la 
formación en investigación (premios TFG y TFM) o 
la visibilización de la brecha digital a través de dife-
rentes fórmulas formativas y de comunicación. 
Este informe recopila las acciones de investigación 
para la transferencia realizadas durante el año 2024. 

Investigación para la transferencia

Se realizaron dos estudios estrechamente vincula-
dos. El primero profundiza en los elementos utili-
zados en las webs que requieren algún trámite, sin 
desestimar la posibilidad de incluir aplicaciones o 
utilidades de diferente naturaleza que pudieran ser 
relevantes en las vidas de las personas usuarias. Los 
resultados de este estudio conforman la primera 
parte de este informe. El segundo pretende conocer 
la experiencia de usuario en las páginas web selec-
cionadas. Se orienta a adultos mayores (entre los 65 
y 75 años) considerados usuarios de internet. Para 
llevar a cabo este segundo estudio se solicitó apoyo 
a una empresa para el trabajo de campo y primeros 
resultados. Los resultados finales se exponen en la 
segunda parte de este informe. La metodología de 
estas dos propuestas se explica en el apéndice. 

Además, la cátedra continuó con las iniciativas de 
otros años. Se organizaron los premios de la Cáte-
dra a la investigación temprana con el propósito de 
seguir incentivando la investigación de la brecha 
digital generacional. También se llevó a cabo el ci-
clo de mesas redondas, que tuvieron lugar el 17 de 
septiembre, el 1 y el 15 de octubre. Finalmente, se 
mantuvieron los canales y fue reforzada la transmi-
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sión de conocimiento hacia la sociedad en general 
con acciones de comunicación. 

Recomendaciones

A modo de cierre, este informe presenta las prin-
cipales recomendaciones extraídas de los dos pri-
meros estudios. Tales se centran en la identificación 
de los elementos que funcionan de tres páginas 
orientadas al comercio electrónico y otra de la Ad-
ministración pública. Entre otras consideraciones, 
se reflexiona sobre: la necesidad de proporcionar 
menos información y que esta sea más precisa, la 
eficiencia de los buscadores internos, la inclusión de 
operadores o elementos que faciliten especialmente 
la navegación y proporcionen flexibilidad (voz, ima-
gen, menús, enlaces, botones, migas de pan, etc.), 
cumplir con la máxima de “no intromisión, no in-
terrupción”, la necesidad de adaptar las páginas web 
a las personas con un nivel de experiencia menor y, 
en concreto, se considera urgente la revisión de las 
páginas webs de la Administración pública. Todas 
las observaciones que se exponen al final de este in-
forme ponen el foco en qué se puede hacer desde el 
diseño de las plataformas o páginas web, ampliando 
de esta forma el decálogo del informe de 2023.  

Como en años anteriores, estas acciones han podi-
do llevarse a cabo por la implicación de un extenso 
equipo relacionado con la Cátedra. Mencionamos 
especialmente a los miembros que forman parte de 
la Comisión Mixta de la Cátedra, de la Conselleria y 
de la Universidad, por su supervisión y por las con-
tribuciones, que siempre enriquecen las propuestas. 
Nuestros agradecimientos también a todas las per-
sonas que formaron parte de la comisión de valora-
ción de los premios, a las y los conferenciantes y a 
todas las colaboraciones encaminadas a la visibiliza-
ción, reflexión, valoración y propuestas para elimi-
nar la brecha digital generacional. Finalmente, es de 
justicia mencionar que en las diferentes actividades 
se han implicado compañeras y compañeros, que 
conforman el equipo de la Cátedra, y que han de-

positado su confianza en mi visión, trabajo y coor-
dinación. A ellos quiero particularmente agradecer 
su esfuerzo y reconocimiento: Alba Martínez, Ana 
Ibáñez, Silvia García, Daniel La Parra, Jesús López 
y Ramón Juan.

Esperamos que durante estos cinco años de la Cá-
tedra hayamos proporcionado tanta información 
como favorecido la participación de entidades y 
agentes sociales en este proyecto, cuyo propósito úl-
timo es, en definitiva, facilitar el diseño de acciones 
y políticas orientadas a la inclusión social de todos 
los colectivos. 

Natalia Papí Gálvez
Dirección de la Cátedra de Brecha Digital Generacional
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ESTUDIO DE LAS WEBS

Martínez-Sala, Alba-María
García Espinosa, Silvia

Papí-Gálvez, Natalia

Introducción

De acuerdo con los estudios anteriores de la Cáte-
dra, los trámites online presentan bastantes dificul-
tades entre algunos colectivos, entre los que se in-
cluyen los adultos mayores. 

La observación de un conjunto de webs que requie-
ran un trámite puede favorecer la identificación de 
las necesidades de la población usuaria y, en con-
creto, de la población mayor de 65 años. Así, se re-
visan los elementos de las diferentes webs a la luz 
de los protocolos de usabilidad y accesibilidad inter-
nacionales con el propósito de comprobar su cum-
plimiento. Este ejercicio proporciona resultados re-
levantes cuando se compara con el segundo de los 
estudios, pues permite conocer aquellos aspectos 
que son facilitadores de la navegación o aquellos 
que requieren una mayor atención, justamente por 
producir el efecto contrario. 

Para este primero, se seleccionaron cuatro webs, tres 
de comercio electrónico y una página de la Adminis-
tración pública (o institucional), de acuerdo con las 
pautas que se explican en el apéndice metodológico. 

Las diferentes webs se analizan desde el plano des-
criptivo. Se pretende identificar los elementos de 
cuatro páginas de un mismo sitio web, selecciona-
das según una ruta previamente propuesta y valida-
da que desemboca en un trámite. Estas páginas son: 
la home, el listado de servicios o productos como re-
sultado de la búsqueda, la página del propio produc-ec

PRIMERA PARTE
ELEMENTOS DE 
COMUNICACIÓN: 

to o servicio y el trámite. Se analiza la versión de es-
critorio y móvil para la home. Esta ruta será aplicada 
en el segundo estudio. Este análisis es llevado a cabo 
por cuatro investigadoras de forma independiente. 

A continuación, se exponen los resultados de con-
senso, una vez aplicada la ficha de análisis que se 
puede consultar en el anexo metodológico. 
Algunos elementos del informe se repiten en varias 
páginas. Para facilitar una lectura más fluida, se des-
criben con detalle la primera vez que aparecen y se 
omiten en las páginas siguientes.  
Estos resultados serán comparados con los propor-
cionados por el estudio de experiencia de usuario, 
para proponer recomendaciones. 

Las capturas de pantalla incluidas en este informe 
tienen una finalidad exclusivamente investigadora 
o docente, utilizándose con el propósito de ilustrar y 
facilitar el análisis realizado en el marco de esta inves-
tigación únicamente. Todas ellas fueron todas recogi-
das durante el periodo estival del año 2024. 
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WEB 1. HOME
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

La versión de escritorio (VE) y la versión móvil 
(VM) se estructuran en tres apartados: cabecera, 
centro página y pie de página. 

La cabecera

VE: En la cabecera encontramos el buscador, idio-
mas, acceso y cesta de la compra, además de la barra 
de herramientas con enlaces a todas las secciones 
mediante el desplegable “Todo”, y a algunas seccio-
nes, de manera directa. Respecto del buscador, ele-
mento clave en una web de estas características, es 
pequeño y de colores poco llamativos.

VM: Se mantienen muchos elementos de la VE. Se 
observa que se simplifica la cabecera. Desaparece la 
palabra “Todo” del menú y aparecen: el menú de tipo 
“hamburguesa” junto al logotipo (izquierda), acceso 
con identificación y carrito de compra (derecha), 
buscador de producto centrado y en horizontal casi 
a sangre, y el menú de scroll horizontal que se ajusta 
al de escritorio. Aparece un botón de call to action 
para suscribirse a Prime. Recuérdese que el menú 
de tipo “hamburguesa” se refiere al icono de tres lí-
neas horizontales que se utiliza para representar un 
menú desplegable, frecuentemente, en dispositivos 
móviles o pantallas de tamaño reducido

Análisis de cada dimensión y aspecto 
por webs y dispositivos

E-commerce. PRIMERA WEB

Centro de la página

VE: En el centro de la página encontramos enlaces a 
listados de productos ordenados por categorías que 
se muestran sin un orden aparente (Figura 3 y 4). 

Figura 1. Cabecera VE web 1
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia analizada (19 
de agosto de 2024).  

Figura 2. Cabecera VM web 1
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia analizada (19 
de agosto de 2024).  

Figura 3. Contenido 1 en el centro de página VE web 1.
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia analizada (19 
de agosto de 2024).  

VM: Encontramos una configuración similar a VE, 
pero simplificada y en disposición vertical con un 
scroll muy extenso. 

Figura 4. Contenido 2 en el centro de página VE web 1.
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia analizada  
(19 de agosto de 2024).  

Figura 5. Contenido en el centro de página VM web 1 
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia analizada  
(19 de agosto de 2024).  

Pie de página o footer

VE: En el pie de página se ubican enlaces a seccio-
nes corporativas y de ayuda para el usuario. La web 
se cierra con enlace a secciones sobre uso legal, de-
rechos y obligaciones. Hay que hacer scroll para lle-
gar al pie de página. No hay enlace a mapa de la web 
ni a redes sociales. 

VM: Hay una simplificación de la información con 
respecto a la VE en el footer. Incluye la selección de 
idiomas que en VE está en la cabecera y da la posibi-
lidad de registrarse también en el pie de página. Res-
pecto del enlace al mapa de la web o a redes sociales, 
tampoco se incorporan. 

Figura 6. Pie de página VE web 1                                                
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia analizada (19 
de agosto de 2024).  
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Figura 7. Pie de página VM web 1                                                 
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia analizada (19 
de agosto de 2024).  

En términos generales cabe señalar un volumen 
considerable de información al acceder a la pági-
na de inicio de la web 1, sin un orden aparente. Los 
contenidos se extienden verticalmente y, para verlos 
hay que hacer scroll, máxime en la VM. 

Otro aspecto a señalar es con relación a la publici-
dad de la VE ya que, en algunos casos (centro pági-
na) no se identifica claramente como tal. En la VM, 
los enlaces patrocinados aparecen identificados con 
un texto de tamaño reducido debajo de la etiqueta 
«Patrocinado» como en VE, tal y como se muestra 
en la figura 8.

Figura 8. Ejemplo de enlaces patrocinados VE web 1                                              
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia analizada (19 
de agosto de 2024).  

Así mismo, tanto en VE como en VM, hay un apar-
tado de recomendaciones que dependerá de la nave-
gación anterior y de la selección que haga el usuario 
respecto del uso de cookies. 

WEB 1. HOME
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación constante (menú o sistema 
de navegación principal) y expresividad

La versión de escritorio (VE) y la versión móvil 
(VM) se estructuran en tres apartados: cabecera, 
centro página y pie de página. 

La cabecera

VE: La web cuenta con un menú “Todo” mixto: ver-
tical con cascada horizontal. Las secciones desapa-
recen a medida que avanzas en el desplegable y se 
regresa mediante un enlace ubicado en la parte su-
perior. Se trata de un desplegable extenso (vertical) 
aunque sin mucha profundidad (horizontal). Este 
menú, completo y estructurado, se complementa 
con los enlaces a secciones destacadas, ubicados en 
la barra superior, aunque el orden del contenido no 
es evidente. El menú se mantiene al navegar por las 
secciones, pero desaparece cuando nos desplazamos 
verticalmente (scroll).

VM: El menú sufre una simplificación del contenido 
para adaptarse y garantizar la navegabilidad y la usa-
bilidad en este tipo de dispositivos. El menú desapa-
rece al hacer scroll (no es sticky). Se puede entrar a 
las secciones desde el menú “hamburguesa”, desde el 
footer y desde el menú en horizontal de la cabecera. 

Al navegar verticalmente por la web, para regresar a 
la cabecera hay que hacer scroll, no hay enlace para 
regresar de forma automática.

WEB 1. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Operatividad de botones

VE: Hay espacio entre los botones. El botón pulsado 
(naranja) se diferencia del resto (gris) por cromáti-
ca. Destaca también el color naranja de la lupa que 
contrasta con el tono oscuro del fondo y se identifi-
que en la cabecera. 

VM: es similar a la de escritorio. Se mantiene la estruc-
tura de botones para facilitar su identificación y uso.  
Se utiliza diferente gama cromática para distinguirlos.

Figura 9. Ejemplo de botón VE web 1.                                              
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia (12 de 
septiembre de 2024). 

WEB 1. HOME
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Accesibilidad a enlaces

VE: Los enlaces en la web de la web 1 se distinguen 
mediante el uso de texto subrayado y colores dife-
rentes. La página sigue la tendencia predominante 
en la expresión de los enlaces: de color azul pasan a 
color naranja al situar el cursor sobre ellos. Sin em-
bargo, no incorporan etiquetas que ilustren, com-
plementen la identificación del enlace Los textos de 
los enlaces son cortos y pequeños en VE. Algunos 
enlaces tienen expresiones de acción como “Explora 
ahora” o "Ver más". 

VM: Sigue el mismo patrón que en la VE. Encon-
tramos los enlaces en azul que identifican “Ver más”, 
“Ver todas las ofertas”, “Ver ahora” al final de cada 
categoría de producto. Las imágenes también son 
enlaces, pero esto no se identifica a menos que se 
haga clic sobre ellas. En conjunto, los enlaces man-
tienen una consistencia en el estilo y la apariencia, lo 
que facilita su identificación por parte del usuario.

Figura 10. Enlaces en VE web 1.                                              
Fuente: Imágenes extraída de la web de referencia (19 de 
agosto de 2024).

Figura 11. Enlaces VM web 1.                                              
Fuente: Imágenes extraída de la web de referencia  
(19 de agosto de 2024).
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WEB 1. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Buscador

VE: La barra de búsqueda aparece claramente identi-
ficada en el encabezado, aunque desaparece a medida 
que avanzas verticalmente (hacia abajo). Visualmente 
resalta el botón de buscar, aunque proporcionalmen-
te es pequeño para la página (Figura 1).

VM: En la VM (Figura 2), la barra de búsqueda 
aparece claramente identificada en el encabezado. 
Tiene opción de autocompletado y sugiere búsque-
das relacionadas por las cookies, además, de mostrar 
búsquedas ya realizadas anteriormente.

WEB 1. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Accesibilidad

No hay widget de accesibilidad ni en VE ni en VM 
en todas las páginas analizadas. No se repetirá en 
apartados sucesivos. 

WEB 1. HOME
USABILIDAD
Facilidad

VE: La interfaz es completa, es decir, está diseña-
da para que sea funcional y fácil de usar, aunque se 
muestra un volumen de información considerable. 
Los elementos clave como la barra de búsqueda, el 
menú de navegación principal y las secciones de 
ofertas están claramente visibles y accesibles. El uso 
del ratón es imprescindible para navegar, además es 
necesario hacer scrolling.

VM: Ocurre lo mismo que en VE, en unas condicio-
nes de espacio más limitadas. 

WEB 1. HOME 
USABILIDAD
Flexibilidad

VE: Se puede acceder a las secciones desde el menú 
superior, el buscador, los enlaces del centro de la pá-
gina y el pie de página. 

VM: En la VM la secuencia es similar. Se locali-
zan múltiples alternativas para llegar a localizar y 
comprar un producto: desde el menú superior, el 
buscador, los enlaces del centro de la página y el 
pie de página. 

WEB 1. HOME
USABILIDAD
Legibilidad

Tipografía de palo y tamaño adecuado tanto en es-
critorio como en móvil. Se trata de una tipografía 
propia de la marca 6. 

WEB 1. HOME 
USABILIDAD 
Claridad

Los colores de la tipografía contrastan adecuada-
mente con el fondo tanto en VE como en VM. 

WEB 1. HOME 
USABILIDAD 
Velocidad

La velocidad es adecuada, los contenidos se ven 
completos desde el principio, tanto en VE como en 
VM. Según la herramienta Pingdom 7 (Figura 12) 

6. https://developer.amazon.com/en-US/alexa/branding/
echo-guidelines/identity-guidelines/typography
7. Pingdom es una herramienta de monitorización web creada 
por la empresa sueca Pingdom AB, que fue fundada en 2007. 
En 2014, fue adquirida por SolarWinds, una importante com-
pañía de software de gestión de redes y sistemas, lo que amplió 
su alcance y capacidades. Más información en https://www.
pingdom.com/

La página tiene un rendimiento excelente, con una 
calificación alta, un tiempo de carga muy rápido y 
un tamaño de página relativamente bajo. Hay mar-
gen para optimizar algunas áreas, como reducir el 
número de solicitudes y quizás comprimir los re-
cursos aún más para mejorar ligeramente el tama-
ño de la página.

Figura 12. Velocidad de carga - 2S=1 para  
VE y VM de web 1.                                             
Fuente: Herramienta de monitorización web Pingdom.

De manera específica, tal y como se observa en la 
figura 12:
•	 Performance grade (92): indica la calificación 

del rendimiento de la página, basada en un sis-
tema de puntuación del 0 al 100. Un 92 (A) es 
una calificación muy buena, lo que significa que 
la página está optimizada en cuanto a velocidad, 
solicitudes y recursos utilizados. Sin embargo, 
hay pequeños ajustes que podrían mejorar el 
rendimiento hasta alcanzar el 100.

•	 Page size (1.2 MB): este valor representa el ta-
maño total de la página en megabytes (MB), 
que incluye todos los recursos como imágenes, 
scripts, estilos (CSS), etc. Un tamaño de 1.2 MB 
es moderadamente bajo y generalmente acepta-
ble para una buena velocidad de carga, aunque 
reducirlo aún más podría mejorar la experien-
cia de usuario, especialmente para dispositivos 
móviles o conexiones lentas.

•	 Load time (389 ms): es el tiempo que tarda la 
página en cargar completamente y renderizarse 
en el navegador, en este caso 389 milisegundos 
(ms), lo que es muy rápido. Cualquier valor por 
debajo de 1 segundo (1000 ms) es excelente, y 
este valor por debajo de 500 ms es notablemente 
eficiente. 

•	 Requests (53): Este número indica la cantidad 
de solicitudes que el navegador debe realizar al 
servidor para cargar la página. Con 53 solicitu-
des, está dentro de un rango aceptable, pero se 
puede optimizar. En general, menos solicitudes 
pueden traducirse en tiempos de carga más rá-
pidos. Reducir la cantidad de recursos o com-
binar varios archivos (como CSS o JavaScript) 
puede reducir este número y, por tanto, mejorar 
el rendimiento.

*Este apartado es idéntico en todas las páginas en VE. 
No se repetirá la descripción en los análisis siguientes.

WEB 1. HOME
ADAPTACIÓN 
Adaptación (personalización)

VE: La web se abre con un mensaje sobre el uso de 
cookies lo que implica que puede guardar registro de 
las visitas a la web y presentar contenidos en fun-
ción de estos. Además, hay un acceso personalizado 
lo que implica la posibilidad de que la web adapte 
sus contenidos al perfil del usuario cuando se accede 
desde una cuenta personal. No hay widget de acce-
sibilidad. 

VM: La web cuenta con una versión adaptada para 
móvil siguiendo las directrices del diseño web res-
ponsivo, además adapta los contenidos mostrados 
atendiendo a diversos criterios como el geográfi-
co, intereses, compras previas, etc. Se observa, por 
lo tanto, una personalización de los contenidos en 
función de las búsquedas y del acceso. 

WEB 1. HOME 
ADAPTACIÓN 
Acceso

VE: Las acciones más habituales se encuentran en 
la barra superior de manera fija facilitando su uso. 
Además, se cuenta con una sección de favoritos, “Mi 
lista de deseos” a la que se accede desde el enlace 
“Mi cuenta”.

VM: es similar a la VE. Las secciones más habituales 
están bien identificadas tanto en la barra superior 
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como en el footer. No hay sección de “Favoritos” o 
“Mi lista de deseos” a la vista, pero se accede desde 
el icono de “Identificarse”. 

WEB 1. HOME
CONTENIDOS
Jerarquía de la información

Tanto en VE como en VM, destaca un gran volumen 
de información sin una categorización evidente, a 
la que se accede mediante scroll, máxime en la VM. 
Aunque la web 1 utiliza categorías y subcategorías, 
la organización no siempre es intuitiva. 

WEB 1. HOME  
CONTENIDOS 
Recursos multimedia e interactivos

La información visual y textual es adecuada tanto 
en VE como en VM. No existen contenidos sonoros 
y/o audiovisuales.

WEB 1. HOME 
CONTENIDOS
Claridad de contenidos

Texto uniforme sin cambios formales que resalten 
palabras y/o contenidos tanto en VE como en VM. 

WEB 1. HOME
COMERCIALIZACIÓN
Flexibilidad

VE: Existe un enlace para consultar métodos de 
pago y otro enlace para las políticas de envío, ambos 
en el pie de página. 

Opciones de pago: La web 1 proporciona una am-
plia variedad de opciones de pago, incluyendo tarje-
tas de crédito y débito, transferencias bancarias, sis-
temas de pago online, tarjetas de regalo, y opciones 
de financiación.

Opciones de envío: Hay una extensa variedad de 
opciones de envío: el envío estándar y rápido hasta 
opciones ultrarrápidas y recogidas, etc.

VM: No tiene visible en la home ni la forma de pago 
ni los modos de envío. 

WEB 1. HOME 
OTROS 
Comunicación bidireccional

No hay enlace a formulario de contacto ni teléfono, 
ni chatbox ni en la home de la VE, ni en la de la VM. 
Hay que buscarlo dentro de la sección “Atención al 
cliente” en el footer. Esta misma descripción aplica a 
ficha de producto y carro de compra. 

OBSERVACIONES A LA HOME: 

El item “Acceso y navegabilidad-Navegación 
local” y “Acceso y navegabilidad-Navegación 
semántica o hipertextual” se evalúa en “Lista-
do”, “Ficha producto” y “Carro compra”. Para 
el item “Acceso y navegabilidad-Elementos 
de navegación remotos”, no hay mapa web 
del sitio ni en la VE ni en VM. Los apartados 
“PROCESOS” Y “ERRORES” se verificarán 
en “Listado”, “Ficha producto” y “Carro com-
pra”.  Sobre el item “Adaptación-Política”, toda 
la información, tanto legal como de ayuda al 
usuario está en el pie de página tanto en VE 
como en VM (Figura 6 y 7). 

WEB 1. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

Términos de búsqueda: (producto de telefonía mó-
vil). En esta fase del proceso solo contempla el aná-
lisis de la VE. 

Se mantiene la estructura de la página observada en 
la home: cabecera y pie de página con los mismos 
contenidos. Una vez ejecutada la búsqueda, los re-
sultados se muestran en el centro de la página con el 
mismo criterio estético y aparece un menú lateral a 
la izquierda con filtros que perfeccionan los criterios 
de búsqueda (ejemplo: envío, marca, precio, etc.). 

Sigue sin mostrarse un acceso a un mapa de la web, 
al igual que en la home.

Figura 13. Listado de productos VE web 1.                                          
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia (19 de agosto 
de 2024).  

WEB 1. LISTADO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

Se identifica un menú con filtros a la izquierda para 
seleccionar productos y acotar resultados, lo que per-
mite navegar localmente. Tiene un botón “Destaca-
dos”, ubicado a la parte inferior derecha, que permite 
ordenar por criterios los resultados (Figura 14). 

Figura 14. Menú con filtros a la izquierda VE web 1.                                         
Fuente: Imagen extraída de la web de referencia (19 de agosto 
de 2024).  

WEB 1. LISTADO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación semántica o hipertextual

Encontramos enlaces en cada uno de los productos 
que aparecen en el listado para ampliar información 
individual. 

WEB 1. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Buscador

La barra de búsqueda aparece claramente identifica-
da en el encabezado de la página de “Listado”, que se 
ajustan perfectamente a la búsqueda, sobre la que se 
debe señalar su alto grado de concreción.

WEB 1. LISTADO 
USABILIDAD 
Flexibilidad

El listado de resultados se presenta bien estructu-
rado y proporciona la información solicitada con 
otros productos relacionados. Se puede acceder a 
las secciones desde el menú superior, el buscador, 
los enlaces del centro de la página y el pie de página, 
así como ocurría en la home. 
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WEB 1. LISTADO 
PROCESOS 
Visión de estatus

Se incluyen los resultados de búsqueda con letra 
pequeña. También se propone una redefinición de 
términos de búsqueda.

WEB 1. LISTADO 
PROCESOS 
Convenciones

No hay elementos convencionales como las migas 
de pan que indiquen en qué sección se encuentra 
el usuario. Tan solo se identifica lo que se muestra 
“Mostrando Resultados de (…)”, y no sirve de en-
lace. El lenguaje es adecuado para su comprensión. 

WEB 1. LISTADO 
ERRORES 
Deshacer errores

No hay una opción directa para retroceder o desha-
cer la acción realizada, pero sí permite modificar las 
palabras de clave y ajustarlas para una nueva bús-
queda. Esto se puede acompañar marcando o des-
marcando los filtros laterales ya mencionados (ver 
filtros laterales en la figura 14).  

WEB 1. LISTADO 
ERRORES 
Mensajes

En este punto del proceso es difícil saber si se han 
contemplado los mensajes de error ya que lo habi-
tual es encontrarlos en la transacción y no mientras 
se busca información. 

OBSERVACIONES AL LISTADO: 

“Acceso y navegabilidad- Navegación cons-
tante (menú o sistema de navegación prin-
cipal) y expresividad” se mantiene el menú 
“Todo” de la cabecera de la home con las mis-
mas opciones. En “Usabilidad-Facilidad”, se 
debe consultar capítulo 2. La experiencia en 
el centro de la acción. En “Adaptación-Acceso 
y política”, se siguen los mismos criterios que 
en la home. En “Contenidos”, se debe consul-
tar el capítulo 2. La experiencia en el centro 
de la acción.

WEB 1. LISTADO 
ADAPTACIÓN 
Adaptación (personalización)

Adapta las sugerencias de producto atendiendo a di-
versos criterios como el geográfico, intereses, com-
pras previas, etc. Los resultados obtenidos tienen 
unos filtros predefinidos y la posibilidad de listar los 
mismos de cinco formas diferentes y acotar median-
te un menú lateral con varias opciones para delimi-
tar resultados.

WEB 1. LISTADO  
OTROS
Comunicación bidireccional

Encontramos la posibilidad de contacto en el footer 
dónde se incluyen enlaces a la sección de “Ayuda” y 
para contactar con los responsables de la web. Para 
ello se requiere “INICIAR SESIÓN”, que te dirige a 
una sección de consultas ordenadas por TEMAS, 
con un servicio de FAQS y de mensajería interna.

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura web

Enlace a la ficha de producto (https://shorturl.at/
fA236). En esta fase del proceso solo contempla el 
análisis de la VE. 

La página mantiene una estructura constante que 
mantiene la cabecera y el pie de página y sus respec-
tivos elementos.

Figura 15. Detalle de producto VE web 1                                                  
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (19 de agosto 
de 2024).  

Tal y como se muestra en la figura 15, al entrar en el 
detalle del producto, se elimina el menú lateral que 
aparecía a la izquierda en el listado de producto (Fi-
gura 14). 
Respecto de la información del producto se muestra 
la siguiente: 
•	 Otras versiones del mismo producto (en este 

caso, distintos modelos de teléfono inteligente), 
que funcionan como enlaces hacia sus respecti-
vas subsecciones dentro de la misma web.

•	 Información detallada del producto.
•	 Información sobre envío y área de compra.
•	 Información adicional, al hacer scroll vertical, 

con una comparativa de otras versiones del mis-
mo producto, otra comparativa con otras ver-
siones del mismo modelo, especificaciones téc-
nicas, y se cierra con la valoración y opiniones 
de los clientes.

Justo antes del pie de página, encontramos enlaces a 
productos relacionados y un enlace para regresar al 
inicio de la página. 

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación local

Más o menos por la mitad, aparece un menú flotante 
superior con enlaces para ir al principio, a la sec-
ción de características del producto, a un buscador 
de preguntas, reseñas etc., y a las reseñas de otros 
usuarios y preguntas. También se incluye un enlace 
para volver al inicio, justo antes del pie de página.

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación semántica o hipertextual

Aparecen numerosos enlaces para ampliar la infor-
mación del producto y enlaces para seguir buscando.

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO
PROCESOS
Visión de estatus

No hay referencia que indique la ubicación actual ni 
el camino recorrido. Solo se puede repetir la tran-
sacción desde el buscador de la cabecera.

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO
ERRORES 
Deshacer errores

No tiene la posibilidad de deshacer la acción realiza-
da. Se pueden cambiar las palabras clave de búsque-
da para hacer una nueva. También se puede volver a 
home pinchando en el logo y reiniciar la búsqueda.

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO 
ADAPTACIÓN  
Personalización

En esta sección no se pueden personalizar los resul-
tados, pero se muestran toda una serie de enlaces 
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asociados que son resultado del comportamiento 
del usuario en la web (cookies).

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO 
CONTENIDOS 
Varios formatos

Se incluyen fotos de producto. En ocasiones, tam-
bién videos demostrativos.  

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO 
CONTENIDOS 
Claridad de contenidos

El contenido textual no se resalta adecuadamente 
para facilitar la identificación de las características 
más reseñables del producto.

WEB 1. FICHA DE PRODUCTO 
COMERCIALIZACIÓN 
Flexibilidad

Sigue los mismos criterios descritos en home y en la 
sección “Listado”. En esta subsección, además, se in-
cluye un área relativa a compra y envío, a la derecha, 
aunque solo se menciona una modalidad de envío: 
ENVÍO GRATIS.

OBSERVACIONES A LA FICHA DE 
PRODUCTO:  

“En acceso y navegabilidad-navegación cons-
tante (menú o sistema de navegación prin-
cipal) y expresividad” se mantiene el menú 
“Todo” de la cabecera de la home con las mis-
mas opciones. En “Usabilidad” se debe con-
sultar el capítulo 2. La experiencia en el cen-
tro de la acción. En “Procesos-Convenciones” 
se siguen los mismos criterios que en la home 
y en la sección “Listado”, aunque el lenguaje 
es más técnico. En “Errores-Mensajes”, no 
puede darse un error tras pinchar un enlace 
de RESULTADOS, salvo que los contenidos 
no están disponibles. En “Adaptación-Acceso 
y política”, se siguen los mismos criterios que 
en la home. En “Contenidos-Jerarquía de la 
información”, se debe consultar el capítulo 2. 
La experiencia en el centro de la acción.

WEB 1. CARRO COMPRA 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

En esta página se trata de añadir y acceder a la cesta 
y, en su caso, tramitar el pedido. En esta fase del pro-
ceso solo contempla el análisis de la VE. 

Se mantiene la estructura de la página: cabecera y 
pie de página con los mismos contenidos. Dismi-
nuye el área central de forma considerable. La sub-
sección se subdivide en diferentes espacios: cesta, 
tramitar pedido, información sobre envío y espacios 
con recomendaciones, selecciones para el usuario, 
productos marcados por el usuario, productos re-
lacionados y un enlace enlace para ver o editar el 
historial de búsquedas. 

Figura 16. Carro de compra VE web 1                                                  
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (19 de agosto 
de 2024).  

WEB 1. CARRO COMPRA 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

Es una pantalla de transición que inicia el proceso de 
compra. No tiene un sistema de navegación específi-
co de la sección en esta fase, excepto un enlace para 
“VOLVER ARRIBA”, justo antes del pie de página.

WEB 1. CARRO COMPRA  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación semántica o hipertextual

Hay varios enlaces para realizar procesos: anular 
la selección de artículos de la cesta, enlaces a otras 

subsecciones de productos relacionados con el de la 
cesta, volver arriba, etc. El icono de la papelera se 
podría identificar mejor, ya que, podría no resultar 
intuitivo o identificable. Una vez accionado el botón 
de “ir a la cesta” (el de tramitar pedido pide que seas 
usuario de la web 1) sí aparece un enlace con la pa-
labra “Eliminar”.

WEB 1. CARRO COMPRA  
PROCESOS 
Visión de estatus

No hay referencia que indique en qué sección se en-
cuentra el usuario ni el camino recorrido. Solo se 
puede repetir la transacción desde el buscador de la 
cabecera.

WEB 1. CARRO COMPRA  
ERRORES
Deshacer errores

Para regresar hay que usar el navegador. Se pueden 
cambiar las palabras de búsqueda y se incluyen enla-
ces para vaciar la cesta de productos, guardarlo, ver 
otros productos similares y compartir.

WEB 1. CARRO COMPRA  
ERRORES
Mensajes

Se prueba a tramitar pedido tras desmarcar el pro-
ducto. Aparece un mensaje de error que te indica lo 
que debes hacer: “Selecciona al menos un artículo 
para proceder al pago”.
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WEB 1. CARRO COMPRA 
COMERCIALIZACIÓN
Flexibilidad

Sigue los mismos criterios descritos en la ficha de 
producto respecto de subsección “Cesta”. En la cesta 
no aparecen las opciones de pago. Cuando acciona-
mos “Tramitar pedido” te pide ser usuario de la web 
1. La información sobre métodos de pago está en el 
pie de página de la web. 

Cuando se inicia el “Trámite del pedido”, tras selec-
cionar “Método de pago”, se accede a la subsección 
“Oferta” y tras esta, a “Productos y envío”. En el tra-
bajo de campo se accede a las mismas ya que de-
bes proporcionar datos bancarios para pasar a estas 
subsecciones. Además, cuando añades el producto a 
la cesta, aparece un menú flotante con información 
para contratar un seguro, debes ir hasta el final, des-
estimarlo y, cambia de pantalla, a otra subsección 
con el producto seleccionado, con información so-
bre envío gratuito y botón para tramitar pedido. 

OBSERVACIONES AL CARRO DE 
COMPRA:   

En “Usabilidad” y en “Contenidos” se debe 
consultar el capítulo 2. La experiencia en el 
centro de la acción.

E-COMMERCE. SEGUNDA WEB

WEB 2. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Mapa y estructura de la web

En la VM encontramos un aviso de cookies que ocu-
pa el 95% de la pantalla. Una vez aceptas o deniegas 
las cookies, aparece un pop up, de un tamaño aproxi-
mado del 20% del espacio, en la parte inferior de la 
pantalla, que te invita a descargarte la app.

Figura 17. Cookies VM web 2                                                  
Fuentes: imagen extraída de la web de referencia (11 de 
septiembre de 2024). 

Figura 18. Descarga de APP en VM web 2                                                   
Fuentes: imagen extraída de la web de referencia (11 de 
septiembre de 2024). 

La cabecera

VE: Está dividida en dos secciones. La primera 
sección, contiene un menú “hamburguesa” desple-
gable con submenús que aparecen al clicar sobre las 
categorías. Ofrece acceso rápido a las principales 
clases de productos como “Alimentación”, “Tecno-
logía”, “Hogar”, “Bebés”, o “Deportes” y a los folletos 
y programa de fidelización de la web 2. En esta pri-
mera sección también están los enlaces de acceso a 
perfil personal “Mi cuenta”, a favoritos con “Listas y 
productos” y un botón con icono del “Carro com-
pra” de compra llamado “Cesta”. A continuación, 
en la segunda sección, se incluye el “Buscador”, que 
está situado en la parte superior central y facilita la 
búsqueda rápida de productos específicos, y enlaces 
a información sobre “Envío” de la compra, “Tien-
das” y “Folletos”.

Figura 19. Cabecera en VE web 2                                                 
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (20 de agosto 
de 2024).        

VM: Sigue la misma estructura que en VE y mues-
tra un diseño adaptado simplificando los elementos 
textuales y mostrando solo los iconos. Se prescinde 
de los enlaces a “Tiendas” y “Folletos” y se mantie-
ne el de “Envío” de la compra. El menú “hambur-
guesa” conserva la palabra “Menú”. El mapa web 
está dentro del menú “Atención al cliente” en el 
footer, pero no se muestra a primera vista. Cuando 
permanecemos en la home nos aparece otro pop up 
con una pregunta sobre si lo recomendaríamos con 
una escala del 0 al 10 donde 0 es poco probable y 
10 muy probable. 
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WEB 2. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación constante y expresividad

En VE, se mantiene el menú “TODO” de la cabecera 
con las mismas opciones. Al navegar verticalmente 
por la home, las dos secciones de la cabecera se fu-
sionan, integrándose el buscador con el menú y los 
enlaces de "Preferidos", "Acceso" y "Cesta" (que pier-
den el texto para hacer sitio al buscador). El menú 
superior (“hamburguesa”), el buscador y el carrito 
son sticky, es decir se quedan fijos.Figura 20. Cabecera VM web 2                                                  

Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de julio 
de 2024).        

Figura 21. Cuestionario de satisfacción en VM web 2                                                   
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (12 de julio 
de 2024).        

Centro de la página 

VE: encontramos publicidad a modo de banners, 
secciones sugeridas, ofertas de la tienda e informa-
ción destacada. A veces se acompañan de imágenes 
de producto. 

VM: Encontramos el mismo contenido que en VE 
adaptado a la pantalla vertical y al espacio lo que 
obliga a un scroll vertical más largo. 

Figura 22. Ejemplo de contenido en cuerpo de página  
en VE web 2                                                   
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (20 de agosto 
de 2024).        

Figura 23. Contenido 2 en body VM web 2                                                      
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (21 de agosto 
de 2024).        

Pie de página  

VE: El pie de página o footer contiene el mapa web 
y acceso a las principales subsecciones de la a web 
(Figura 24).

VM: Hay una reubicación de los elementos y una 
simplificación del contenido mostrado mediante 
menús principales desplegables (Figura 25). 

Figura 24. Footer en VE web 2                                                                                                                     
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (20 de agosto 
de 2024).        

Figura 25. Footer en VM web 2                                                                                                                         
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de julio 
de 2024).        

En general tanto la home de VE como de VM están 
bien estructurada, los contenido son claros y la na-
vegación es sencilla. Se puede buscar el contenido 
tanto con el menú “hamburguesa” a través de sus 
diferentes categorías o con el buscador. El mapa 
web lo encontramos en las dos versiones, pero en 
VM hay que entrar en una de las secciones para 
acceder a él. 

Figura 26. Cabecera adaptada en VE web 2                                                                                                                  
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (20 de agosto 
de 2024).              

En VM el menú superior (“hamburguesa”), el busca-
dor y el carrito son sticky igual que en VE. El menú 
de esta versión es más corto. Al hacer scroll vertical 
el menú hamburguesa aparece sin la palabra menú, 
desaparecen los iconos de “Favoritos” y “Cuenta” y 
se mantiene el “Buscador” y el “Carro de compra”.

Figura 27. Cabecera adaptada en VM web 2                                                                                                       
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (21 de agosto 
de 2024).                 

WEB 2. HOME  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Elementos de navegación remotos

VE: La home está organizada de manera jerárquica 
con elementos principales como el menú “hambur-
guesa”, el buscador y el mapa del sitio que propor-
ciona una visión estructurada de todas las categorías 
principales y subcategorías, facilitando la navega-
ción a cualquier sección del sitio. Tiene 3 categorías: 
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compra online, tiendas web 2 y Grupo web 2. Desde 
el centro de la home también se accede a las diferen-
tes subsecciones de la web a través de enlaces.

VM: Sigue las mismas directrices que en VE. Casi 
al final de la web se encuentra un apartado “Descu-
bre más…”, que sintetiza algunas subsecciones del 
menú superior. El mapa web está dentro del menú 
“Atención al cliente” del footer, pero no es visible a 
simple vista. 

WEB 2. HOME  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Operatividad de botones

VE: Los botones destinados a llamada a la acción 
están diseñados para captar la atención del usuario 
con colores que contrastan como el azul, y están eti-
quetados claramente con frases directas como “Aña-
dir”, “Ver producto”. No todos los botones cambian 
de color al pasar el cursor por encima. En los casos 
en los que sí cambian de color, el rollover es muy su-
til (Figura 28). Otros muestran un fondo sombrea-
do. Todos se acompañan de una caja de texto que 
indica su funcionalidad.

Figura 28. Botón azul con rollover sutil en VE web 2                                                                                                                         
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (11 de 
septiembre de 2024).        

Figura 29: Botón que no cambia en VE web 2                                                                                                                
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (20 de agosto 
de 2024).        

VM: en esta versión los botones se identifican por su 
color, secciones delimitadas y aisladas unas de otras 
para evitar pulsaciones accidentales. Siguen los mis-
mos criterios que en VE. 

Figura 30. Botón azul en VM web 2                                                                                                                                         
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (21 de 
agosto de 2024).        

Figura 31. Botón que no cambia en VM web 2                                                                                                                                    
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (21 de 
agosto de 2024).        

WEB 2. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Accesibilidad enlaces

VE: Existe una identificación clara de los enlaces. Se 
observan, también algunas inconsistencias, como 
la mezcla de colores en los enlaces (no siempre son 
azules) o la falta de marcadores claros en algunas 
secciones. Además, el uso del ratón nos indica que 
estamos encima de un enlace al cambiar de punte-
ro a la mano (todos los de la cabecera). De manera 
específica se puede señalar que, en el centro de la 
página, los enlaces sí están en azul (Figura 32) y se 
distinguen claramente. En el pie de página, encon-
tramos un mix de azules y en negro. 

Figura 32. Enlaces de color azul con rollover y etiqueta en 
VE web 2                                                                                                             
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (11 de 
septiembre de 2024).

VM: Los enlaces, bien a través de texto, o imágenes 
clicables son fácilmente identificables. Sin embar-
go, hay inconsistencias en algunos casos, como en 
la sección “Categoría destacada”, donde los enlaces 
no son tan evidentes ni tampoco, siempre, de color 
azul. En la sección «Ofertas web 2» y «Ofertas de 
supermercado» se identifica el enlace con la palabra 
«ver más» y el color azul. 

Figura 33: Enlace azul en VM web 2                                                                                                      
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (21 de 
agosto de 2024). 

Figura 34: Enlace que no se identifica en VM web 2                                                                                                      
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (21 de 
agosto de 2024). 
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WEB 2. HOME  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Buscador

El buscador lo encontramos tanto en VE como en 
VM en el encabezado de todas las subsecciones, tie-
ne función de autocompletado (en VM más reduci-
do) y es sticky. En la home de VE sí funciona, pero 
no es así desde otras subsecciones. 

WEB 2. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Accesibilidad

No hay widget de accesibilidad ni en VE y ni en VM.

WEB 2. HOME 
USABILIDAD 
Facilidad

VE y VM: La home de la e-commerce web 2 presenta 
interfaz de usuario clara y organizada, además, es 
responsive, lo que implica que se adapta bien a todos 
los dispositivos y tamaños de pantalla. Para acceder 
a todos sus contenidos es necesario hacer scrolling.

WEB 2. HOME 
USABILIDAD
Flexibilidad

Tanto en VE como VM se puede acceder a las sec-
ciones y subsecciones desde el menú superior, el 
buscador, los enlaces del centro de la página y del 
pie de página. Además, Los resultados de búsqueda 
se pueden ordenar por relevancia, precio, populari-
dad, entre otros criterios.

WEB 2. HOME
USABILIDAD
Legibilidad

Tanto en VE como VM utilizan una tipografía de 
palo de tamaño adecuado. 

WEB 2. HOME
USABILIDAD 
Claridad

Tanto en VE como VM los colores de la tipografía 
contrastan adecuadamente con el fondo. 

WEB 2. HOME
USABILIDAD 
Velocidad

Tanto en VE como VM la velocidad de carga es ade-
cuada y se ve completa desde el principio, aunque 
tiene un margen de mejora. Se observa menor velo-
cidad que en la web 1 al usar el buscador (autocom-
pletado). Según la herramienta Pingdom la página 
web refleja un rendimiento que podría mejorar en 
varios aspectos (Figura 35).

Figura 35. Velocidad de carga para VE y VM web 2                                             
Fuente: Herramienta de monitorización web Pingdom

De manera específica y tal y como se muestra en la 
figura 35:
•	 Performance grade (68): Un grado 68 (D) es una 

calificación baja, lo que significa que la página 
web requiere ser optimizada en varios aspectos, 
como el tamaño de los recursos o el número de 
solicitudes necesarias para  mostrar los conte-
nidos web.. 

•	 Page size (2.7 MB):  El tamaño de 2,7 MB es re-
lativamente grande para la web. Se debe mejorar 
el peso de los recursos para mejorar la velocidad 
de carga que, actualmente puede ocasionar una 
carga lenta, especialmente para los usuarios con 
conexiones deficientes. 

•	 Load time (1.73 s): El tiempo de carga es de 1.73 
segundos, lo que es aceptable, pero no ideal. Se 
recomienda que las páginas carguen en menos 
de 2 segundos para una mejor experiencia de 
usuario, por lo que hay margen de mejora.

•	 Requests (57):  El número de solicitudes es 57. Se 
considera moderado y se deberían optimizar los 
recursos para una carga más rápida. Reducir la 
cantidad de recursos o combinar varios archivos 
(como CSS o JavaScript) puede disminuir este 
número y, por tanto, mejorar el rendimiento.

*Este apartado es idéntico en todas las páginas en VE. 
No se repetirá la descripción en los análisis siguientes.

WEB 2. HOME 
ADAPTACIÓN 
Adaptación al usuario

VE: La web incluye el mensaje de cookies al inicio de 
la navegación de la home. Así mismo, la web 2 utiliza 
el historial de búsqueda y compras del usuario para 
ofrecer recomendaciones personalizadas. Esto in-
cluye sugerencias de productos basadas en compras 
anteriores y comportamientos de navegación. Los 
usuarios registrados en Club web 2 reciben ofertas 
y descuentos personalizados en función de sus pre-
ferencias de compra y comportamiento en el sitio.

VM: Presenta claros signos de adaptación y los me-
nús son claros y visibles. Sigue las mismas directri-
ces explicadas en VE respecto del uso de cookies, su-
gerencias de navegación y usuarios registrados. 

WEB 2. HOME
ADAPTACIÓN 
Acceso

Tanto en VE como VM existe la posibilidad de crear 
unas listas personalizadas de productos. Estas son el 
resultado de la posibilidad de seleccionar y guardar 
los artículos favoritos accediendo como usuario re-
gistrado. En el perfil correspondiente se facilita un 
historial de pedidos anteriores, sin embargo, no hay 
posibilidad de seleccionar y guardar los artículos fa-
voritos sin meterlos en la cesta de la compra.

WEB 2. HOME
ADAPTACIÓN 
Política

Tanto en VE como VM toda la información, tanto 
legal como de ayuda al usuario, está en el footer. 

WEB 2. HOME
CONTENIDOS 
Jerarquía de la información

Como ya se ha comentado en apartados anteriores, 
tanto la VE como la VM tienen una estructura je-
rárquica de fácil navegación. Las categorías y subca-
tegorías están claramente etiquetadas y organizadas. 
Los menús desplegables en el menú principal per-
miten atajos a los usuarios para acceder directamen-
te a subcategorías y productos específicos sin tener 
que navegar por subsecciones intermedias.
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WEB 2. HOME
CONTENIDOS
Recursos multimedia e interactivos

Tanto en VE como VM la información visual y tex-
tual es adecuada. No existen contenidos sonoros y/o 
audiovisuales. 

WEB 2. HOME
CONTENIDOS
Claridad de contenidos

Tanto en VE como VM el contenido es sencillo y 
fácil de entender. 

WEB 2. HOME 
COMERCIALIZACIÓN
Flexibilidad

VE: Las modalidades pago y envío se indican en el 
pie de página, tal y como se detalla a continuación: 
Pago: Diversidad de formas de pago. Los usuarios 
pueden guardar los detalles de sus tarjetas para fu-
turas compras, lo que facilita un proceso de pago 
rápido y eficiente. Además, la web 2 utiliza tecnolo-
gías de seguridad como la autenticación 3D Secure 
para proteger las transacciones y reducir el riesgo de 
fraude. Incluye los sellos de: CONFIANZA ONLI-
NE, ADIGITAL y EUROPA. Destacar que los mé-
todos de pago indicados en el pie de la VE, son una 
imagen que no opera como link. 

Figura 36. Sellos de calidad y formas de pago en el footer 
VE web 2                                       
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (21 de agosto 
de 2024).        

Envío: Existe un enlace para consultar la informa-
ción relativa a “Entrega y recogida de pedidos” en el 
footer. Cuentan con entrega a domicilio o recogida 
en tienda (sin bajarse del coche). 

VM: En lo que a formas de pago se refiere, los sellos 
desaparecen y encontramos en el footer un menú 
desplegable y no clicable identificado como “Modos 
de pago”. Las formas de envío dejan de ser visibles y 
hay que buscar la información al respecto dentro del 
menú “we2.es” en “Entrega y recogida de pedidos”. 

WEB 2. HOME 
OTROS
Comunicación bidireccional

Tanto en VE como VM no hay enlace a formulario 
de contacto, ni teléfono, ni chatbox en la home. De-
bemos entrar en el menú “Contacto” de “Atención al 
cliente” para acceder a la información de contacto. 

OBSERVACIONES A LA HOME: 

EL “Acceso y navegabilidad- Navegación local 
y navegación semántica o hipertexual” se ve-
rifica en las otras secciones: “Listado”, “Ficha 
de producto” y “Carro compra”.

WEB 2. LISTADO
ACCESO Y NAVEGAVILIDAD 
Mapa y estructura de la web

Términos de búsqueda: (bien de consumo frecuente 
marca blanca). En esta fase del proceso solo se con-
templa el análisis de la VE. 

Al realizar la búsqueda con el término “leche entera 
marca web 2”, la cabecera se mantiene visible mien-
tras que el pie de página desaparece. La cabecera se 
adapta eliminando el menú principal, los favoritos 
y el acceso como usuario registrado, y en su lugar 
aparece el botón “Volver” junto al icono de la cesta 
de la compra que sí se mantiene. Los resultados de 
la búsqueda se muestran en el centro de la página, 
acompañados de un menú lateral a la izquierda que 
ofrece filtros para refinar los resultados (como por 
ejemplo categoría, marca, precio, entre otros). Ade-
más, los resultados se pueden ordenar según dife-
rentes criterios.

Figura 37. Listado según búsqueda “leche entera marca 
web 2” en VE web 2                                      
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (21 de agosto 
de 2024).        

WEB 2. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGAVILIDAD
Navegación constante y expresividad

La cabecera se simplifica para facilitar la compren-
sión de los resultados, mostrando solo los elementos 
esenciales: se elimina el menú principal, los favori-
tos y el acceso. En su lugar aparece el enlace a la iz-
quierda para “Volver” y se mantiene visible el icono 
de la cesta de la compra. 

WEB 2. LISTADO
ACCESO Y NAVEGAVILIDAD
Navegación local

Se incluye un menú lateral que permite filtrar los re-
sultados, aunque este desaparece al hacer scroll. La 
navegación por esta sección permite aplicar filtros 
como precio, promociones o marcas. Además, se 
ofrecen diferentes criterios para ordenar la presen-
tación de los resultados.

WEB 2. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGAVILIDAD 
Elementos de navegación remotos

El mapa web se encontraba situado en el footer, pero 
en esta sección el pie de página desaparece. 

WEB 2. LISTADO
ACCESO Y NAVEGAVILIDAD
Navegación semántica e hipertextual

Al realizar la búsqueda se muestran múltiples pro-
ductos. No se encuentran enlaces a otras secciones, 
tan solo a la ficha de producto o a la cesta. 

WEB 2. LISTADO
ACCESO Y NAVEGAVILIDAD
Navegación semántica e hipertextual

En esta fase del proceso se siguen los mismos crite-
rios descritos en la home. Los botones para realizar 
acciones clave, como “Añadir al carrito”, “Comprar 
ahora” y “Ver detalles”, están ubicados de manera 
prominente junto a cada producto en las páginas de 
resultados de búsqueda y en las subsecciones de de-
talle del producto.
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WEB 2. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGAVILIDAD 
Accesibilidad de enlaces

Los nombres de los productos actúan como enlaces. 
Se muestran en negrita y subrayados en negro al po-
ner el cursor del ratón encima. 

Figura 38: Botón de “Añadir” y enlace en negrita 
subrayado en VE web 2                                    
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (11 de 
septiembre de 2024).        

WEB 2. LISTADO
ACCESO Y NAVEGAVILIDAD
Buscador

La barra de búsqueda aparece claramente identifi-
cada en el encabezado de la página de la subsección 
“Listado”. Los resultados se ajustan a la perfección 
a la búsqueda, pero se debe mencionar que los tér-
minos de búsqueda son muy concretos: leche entera 
marca web 2.

WEB 2. LISTADO
USABILIDAD
Flexibilidad

Las acciones posibles son las propias del proceso de 
obtención de resultados. Desde estos se puede “Vol-
ver”, acceder a la ficha de producto o a ir a la “Cesta 
de la Compra”. 

WEB 2. LISTADO
PROCESOS
Visión de estatus

Al final de la cabecera se muestra el número total de 
resultados obtenidos tras la búsqueda. Además, es 
posible realizar una nueva búsqueda directamente 
desde el buscador ubicado en la cabecera.

WEB 2. LISTADO 
USABILIDAD 
Convenciones

No se presentan funcionalidades convencionales 
como las migas de pan.  

WEB 2. LISTADO
ERRORES
Deshacer errores

Se puede regresar a la home pulsando “Volver”. El 
buscador reconoce automáticamente las modifica-
ciones en las palabras clave sin necesidad de presio-
nar la tecla Intro, ejecutando la búsqueda al momen-
to. Además, es posible refinar la búsqueda utilizando 
las opciones disponibles en el menú lateral y debajo 
del buscador. 

WEB 2. LISTADO 
ERRORES 
Mensajes

Los mensajes se presentan cuando no se encuentran 
resultados para la búsqueda, en ese caso, el mismo 
buscador propone palabras para una búsqueda más 
afinada, mostrando propuesta de palabras en formato 
cajas con palabras que actúan como enlace y/o mar-
cando o desmarcando los filtros del menú lateral.

WEB 2. LISTADO
ADAPTACIÓN
Adaptación (personalización)

Los resultados mostrados pueden listarse de dife-
rentes maneras (desplegable en fin cabecera a la de-
recha) y acotar mediante varias opciones recogidas 
en un menú lateral.

WEB 2. LISTADO
ADAPTACIÓN
Acceso

Los enlaces a “Favoritos” en esta pantalla desaparecen. 

WEB 2. LISTADO
ADAPTACIÓN
Política

El pie de página desparece, y con este la información 
legal también.

WEB 2. LISTADO
COMERCIALIZACIÓN 
Flexibilidad

El pie de página desaparece y no están visibles sus sub-
secciones, entre estas las relativas a la comercialización. 

WEB 2. LISTADO
OTROS
Comunicación bidireccional

El pie de página desaparece y no están visibles sus 
subsecciones, entre estas las relativas a comunica-
ción con la empresa. 

OBSERVACIONES AL LISTADO: 

El apartado sobre “Usabilidad-Facilidad” y 
“Contenidos” se aborda desde la experiencia 
del usuario en el capítulo 2.



40 41

Informe 2024 Cátedra Brecha Digital Generacional

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

La ficha de producto puede consultarse en este enla-
ce: https://acortar.link/f7NOvn En esta fase del pro-
ceso solo contempla el análisis de la VE. 

Se reestablece la estructura de la página, mostran-
do nuevamente la cabecera y el pie de página con 
su contenido original. El producto se muestra en 
el centro de la página, y el menú lateral con filtros 
desaparece. En su lugar se muestra: información y 
características del producto en el centro; y a la dere-
cha detalles sobre precio y unidades de compra. La 
selección se extiende verticalmente, incluyendo in-
formación nutricional, composición, características 
adicionales y, al final, valoraciones y opiniones de 
clientes. Justo antes del footer, se muestran enlaces 
para consultar acerca del producto. Se recupera el 
acceso al mapa web del sitio. 

Figura 39: Detalle de producto en VE web 2                                
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (11 de 
septiembre de 2024).        

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación constante y expresividad

El menú de la cabecera se mantiene con todas las 
opciones. 

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

Se incluyen enlaces a otras secciones en las distin-
tas áreas de la sección. Entre estos, encontramos los 
de la cabecera, que ya han sido comentados. En el 
centro de la página, se encuentran enlaces para re-
troceder por categorías (leche - lácteos- La despensa 
- Supermercado - Home). También se puede mar-
car como favorito y añadir a la cesta de la compra. 
Además, existe un enlace a las “Valoraciones” (para 
hacer una o consultarlas). Finalmente se incluyen 
todos los enlaces, ya descritos, del pie de página.

Figura 40: Valoraciones de producto en VE web 2                             
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (11 septiembre 
de 2024).

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Operatividad de botones

Los botones siguen criterios similares a los utiliza-
dos en las otras secciones y subsecciones de la pá-
gina web. Los botones para realizar acciones clave, 
como “Añadir al carrito”, “Comprar ahora” y “Ver 
detalles”, están ubicados de manera prominente jun-

to a cada producto en las páginas de resultados de 
búsqueda y en las páginas de detalles del producto.

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
USABILIDAD 
Flexibilidad

Desde la "Ficha de producto" no se puede volver a 
los “RESULTADOS”, pero sí a la home, a otras sec-
ciones (menú de la cabecera) y hacia atrás, jerárqui-
camente, mediante migas de pan.

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
PROCESOS
Visión de estatus

En esta página se puede añadir el producto a la cesta 
de la compra para luego comprar. La compra que-
da registrada en el “Carro compra” hay presencia de 
migas de pan. 

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
PROCESOS
Convenciones

Hay migas de pan por categorías, es decir muestra 
la localización en función de la estructura de con-
tenidos de la web, no del recorrido realizado por el 
usuario.

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
ERRORES  
Mensajes

No puede darse un error tras pinchar un enlace de 
RESULTADOS, a excepción de que los contenidos 
no sean accesibles. 

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
ADAPTACIÓN
Personalización

En esta sección no se pueden personalizar los resul-
tados, pero sí se puede añadir a “Favoritos”.

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO
CONTENIDOS
Recursos multimedia e interactivos

No se encuentran elementos audiovisuales dinámi-
cos, solo imágenes.

WEB 2. FICHA DE PRODUCTO 
CONTENIDOS
Claridad

Contenido textual y gráfico adecuado, claro, com-
prensible y útil.

OBSERVACIONES A LA FICHA DE 
PRODUCTO:  

El apartado sobre “Usabilidad-Facilidad” y 
“Contenidos-jerarquía de la información” se 
aborda desde la experiencia del usuario en el 
capítulo 2.
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WEB 2. CARRO COMPRA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Mapa y estructura de la web

Aquí se añade y accede a la cesta y se tramita pedido. 
En esta fase del proceso solo se contempla el análisis 
de la VE. 

Se mantiene la página de producto de fondo, pero 
inoperativa. No hay acceso al mapa web ni a otros 
menús. A la derecha, aparece un menú flotante con 
el contenido de la cesta, enlaces de acceso a la cuen-
ta, datos de envío, detalle de los productos seleccio-
nados y el importe total, pero para iniciar el pago es 
necesario darse de alta, o tener cuenta y acceder a 
través de esta.

WEB 2. CARRO COMPRA 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación constante y expresividad

Se mantiene la página de producto de fondo, pero 
inoperativa, solo hay acceso a cerrar la cesta, iniciar 
sesión, modificar domicilio y vaciar la cesta.

WEB 2. CARRO COMPRA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación local

Al estar la página de fondo inoperativa, no hay na-
vegación local.

Figura 41: Carro de compra VE web 2                             
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (21 de agosto 
de 2024).        

WEB 2. CARRO COMPRA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Elementos de navegación remotos

Se mantiene la página de producto de fondo, pero 
inoperativa. Hay que registrarse para seguir y se 
puede modificar el domicilio, pero no hay acceso al 
mapa web. 

WEB 2. CARRO COMPRA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación semántica o hipertextual

Misma situación que en el apartado anterior. 

WEB 2. CARRO COMPRA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Buscador

No se puede acceder al buscador porque la página 
de fondo está inoperativa y el usuario está en un 
paso intermedio en el que necesita loguearse, regis-
trarse para seguir con el proceso. 

WEB 2. CARRO COMPRA
USABILIDAD
Flexibilidad

Como ya se ha comentado anteriormente, se man-
tiene la página de producto de fondo, pero inope-
rativa, y aparece un menú flotante con el contenido 
de la cesta: con enlaces de acceso a la cuenta, datos 
de envío, detalle de los productos seleccionados y el 
importe total. Para iniciar el pago es necesario darse 
de alta, o tener una cuenta e iniciar sesión.

WEB 2. CARRO COMPRA
PROCESOS 
Visión de estatus

La página de producto de fondo sigue inoperativa. Se 
informa de los pasos a seguir en la cesta de la compra 

para continuar con el proceso, así como el estado del 
proceso. Durante el proceso de compra, la web 2 uti-
liza una barra de progreso en la parte superior de la 
página que muestra claramente las etapas del proceso 
(selección de productos, detalles de entrega, método 
de pago y confirmación). Si se necesita, permite va-
ciar el “Carro compra” de la compra. 

WEB 2. CARRO COMPRA
PROCESOS 
Convenciones

No hay migas de pan, ni rastro, pero se sabe el esta-
tus actual y se señalan los requisitos para seguir.

WEB 2. CARRO COMPRA
ERRORES 
Deshacer errores

Si se necesita, permite vaciar el “Carro compra” de 
la compra. 

WEB 2. CARRO COMPRA
ERRORES
Mensajes

Se indica que no se puede seguir salvo que se acceda 
como usuario. Sin embargo, no se indica que se debe 
seleccionar el modo de envío.

Los tres puntos de la ventana (Figura 42 y 43) no se 
sabe su función hasta que se acciona con el ratón y 
aparece el texto que explica para qué sirven. 

Figura 42. Tres puntos sin desplegar VE web 2                                  
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (21 de 
agosto de 2024).        
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Figura 43: Tres puntos desplegados VE web 2                              
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (21 de 
agosto de 2024).        

WEB 2. CARRO COMPRA
ADAPTACIÓN
Personalización

No hay signos de adaptación, si bien es probable que 
al acceder como usuario registrado recupere datos.

WEB 2. CARRO COMPRA
ADAPTACIÓN 
Acceso y Política

Se mantiene la página de producto de fondo, pero 
inoperativa. No se ven los menús del pie. 

WEB 2. CARRO COMPRA 
COMERCIALIZACIÓN 
Flexibilidad

Se mantiene la página de producto de fondo, pero 
inoperativa. No se puede tramitar pedido si no acce-
des como usuario. Pero sabemos que sí ofrece varias 
modalidades de pago. Desde la cesta de la compara 
se selecciona método de envío.

WEB 2. CARRO COMPRA
OTROS
Comunicación bidireccional

Se mantiene la página de producto de fondo, pero 
inoperativa. No hay botón de ayuda. Pero sabemos 
que sí ofrece canales de contacto en la home y otras 
secciones como la “Ficha de producto”. 

OBSERVACIONES AL CARRO DE 
COMPRA:   

El apartado sobre “Usabilidad-Facilidad” y 
“Contenidos” se aborda desde la experiencia 
del usuario en el capítulo 2.

E-COMMERCE. TERCERA WEB

ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Mapa y estructura de la web

VE: la página principal se estructura en tres secciones 
tanto en escritorio como en móvil: cabecera, cuerpo 
de página y pie de página. Las secciones están cla-
ramente separadas visualmente, sin sobrecarga de 
información. 

VM: encontramos, además, que el aviso de cookies 
ocupa un 60% de la pantalla y la franja superior la 
ocupa la sugerencia para que el usuario se instale la 
aplicación (Figura 44).

Figura 44. Cookies VM web 3
Fuente: imagen extraída de la web de referencia. (12 de julio 
de 2024). 

Figura 45. Cabecera VE web 3
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024).        

La cabecera

VE: está dividida en tres secciones (Figura 45). En 
la primera hay enlaces básicos (a la home, idioma, 
inicio personalizado), en la segunda, enlaces a las 
categorías de la web (servicios) y en la tercera un 
buscador. El menú superior permite hacer scroll 
horizontal, pero no hay ninguna señal visual que lo 
advierta.

VM: contiene una simplificación de elementos de 
la cabecera de la VE (Figura 46). Para la cantidad 
de información que tiene la web, el menú “ham-
burguesa” tiene un listado básico. Tanto la direc-
ción web, el icono de identificación y el menú 
“hamburguesa” se muestran poco destacados. Hay 
un menú de opciones en la cabecera por el que nos 
desplazamos con scroll horizontal que empieza en 
“Alojamiento”. La posibilidad de desplazarse por el 
mismo no es intuitiva. 

Figura 46. Cabecera VM web 3
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de julio 
de 2024).       

Centro de la página

VE: En el centro de la página, se muestran ofertas 
a modo de banners, enlaces a categorías destacadas, 
etc., y a continuación fotos de los productos de los 
servicios que ofrece ordenados por categorías, tam-
bién hay un planificador de viajes y varias funciona-
lidades relacionadas con los destinos.

WEB 3. HOME  
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VM: en esta versión el centro de página se adapta 
al espacio del móvil y dispone los elementos de la 
VE en versión vertical. Algunos contenidos son de 
navegación horizontal, es decir, tiene un menú de 
scroll horizontal que no es intuitivo.

Figura 47. Centro de la página VE web 3
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024

Figura 48. Centro de la página VM web 3
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (4 de 
septiembre de 2024).       

Pie de página

VE: En el pie de página se incluye una sección de 
contacto corporativo. Se observa un número eleva-
do de enlaces que descompensan el diseño del pie. 

Figura 49. Pie de página VE web 3.
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024).  

VM: En el pie de la página encontramos cinco me-
nús principales que contienen submenús. Aparece 
la bandera del país, en este caso, España y la mone-
da, que en VE se encontraba en la cabecera. No se 
incluye mapa web. 

Figura 50. Pie de la página VM web 3
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024).        

En general, la VE, está bien estructurada para 
facilitar la navegación y el acceso a sus secciones, 
con una barra de búsqueda prominente, un menú 
de navegación claro, herramientas avanzadas de 
filtrado y un mapa interactivo. Sin embargo, no 
incluye mapa del sitio. En cuanto a la VM, sigue 
la estructura de la versión de escritorio adaptando 
los contenidos al espacio del teléfono y con las 
mismas funcionalidades. Tampoco se encuentra 
mapa del sitio. 

WEB 3. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación constante (menú o sistema 
de navegación principal) y expresividad

En la VE, el menú no se mantiene en todas las pá-
ginas por igual. En la cabecera se queda con enlaces 
básicos y a las principales secciones de la web al hacer 
scroll vertical. Al navegar verticalmente por la home, 
el menú desparece. No es sticky. 

En la VM, se incluye un menú “hamburguesa“ con 
accesos a la subsección de atención al cliente, enlace 
de descarga de la app, ayuda, etc. El menú “hambur-
guesa” desaparece al hacer scroll vertical. Lo que sí se 
mantiene es un filtro para ordenar y filtrar resultados 
(sticky).

WEB 3. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Elementos de navegación remotos 

VE: No hay enlace a mapa del sitio ni en VE ni en 
VM. La página principal ofrece enlaces básicos (a 
la home, idioma, inicio personalizado), enlaces a las 
categorías de la web (servicios) y ofertas a modo de 
banners, enlaces a categorías destacadas, etc., y a con-
tinuación fotos de los productos de los servicios que 
ofrece ordenados por categorías, varias funcionalida-
des relacionadas con los destinos. Se cierra con un pie 
de página en el que se incluye una sección de contac-
to corporativo. (Figura 45, 47 y 49)

VM: En esta versión se sigue la misma estructura ex-
plicada para la VE, con la diferencia de que el mapa 
del sitio está en el footer aunque desordenado.

WEB 3. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Operatividad de botones 

VE: Los botones están separados y son consistentes 
en su diseño a lo largo de todo el sitio web, con for-
mas, colores y tamaños similares. Suelen combinar 
texto con iconos, lo que mejora su identificación. Al 
pasar el cursor sobre un botón, suele haber un cam-
bio de tono de color o sombreado, indicando que el 
botón es interactivo y listo para ser clicado.

VM: siguen la misma línea gráfica y de identificación 
que en VE. Son identificables o bien por una línea 
o bien por un recuadro que lo hace identificable. El
menú “hamburguesa” no destaca (solo son las tres 
rayas).

Por otro lado, tanto en la VE como en la VM, el cam-
bio de estado de sin pulsar a pulsado se identifica con 
un leve cambio de color, tal y como se observa en las 
figuras 51 y 52.

Figura 51. Botón sin pulsar en VE web 3                                                      
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (22 de 
agosto de 2024). 
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Figura 52. Botón pulsado en VE web 3                                                                                             
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (22 de 
agosto de 2024). 

Figura 53. Enlace sin accionar. (Pie de página) (VM o VE, o 
ambas) web 3                                                                                             
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024).        

Figura 54. Enlace con cambio de estado al pasar el cursor 
por encima (Pie de página) (VM o VE, o ambas) web 3                                                       
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024).        

Figura 55. Enlace con cambio de color (Pie de página) (VM 
o VE, o ambas) web 3
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024  

WEB 3. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Accesibilidad a enlaces 

VE y VM: Los enlaces, en ambas versiones, son per-
tinentes siguiendo el mismo patrón que los botones. 
Estos enlaces permiten a los usuarios acceder a las 
diferentes categorías. Los enlaces están colocados de 
manera estratégica para que sean fácilmente visibles y 
accesibles en la página, tanto en la VE como en la VM 
del sitio web. Aparecen subrayados al pasar el cursor 
encima (rollover), y no en todos los casos, aunque sí 
cambian de color. Los del pie de página, cambian de 
color a naranja (Figura 55). 

Encontramos enlaces en las imágenes y en los botones. 

WEB 3. HOME  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Buscador 

VE y VM: El buscador aparece en el encabezado y 
tiene función de autocompletado. También sugiere 
términos de búsqueda. Al navegar verticalmente por 
la home, el buscador desaparece, pero se mantiene al 
navegar horizontalmente en algunas secciones. Se es-
tructura en tres bloques: destino, fechas y número de 
personas.

Figura 56. Buscador home VE web 3                                                     
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024).      

Figura 57. Buscador home VM web 3                                                     
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (12 de julio 
de 2024).

WEB 3. HOME  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Accesibilidad 

VE y VM: No hay widget de accesibilidad.

WEB 3. HOME 
USABILIDAD
Facilidad 

VE y VM: En ambas versiones, a pesar de la gran 
cantidad de contenido disponible, se presenta una in-
terfaz de usuario clara y organizada, además es nece-
sario hacer scrolling. El uso del ratón es, por lo tanto, 
imprescindible en VE.

Cuando se realiza la selección manual de fechas en el 
calendario del buscador, no indica que se tenga que 
escribir la fecha inicial y la final. Si no se proporciona 
una fecha concreta, el buscador selecciona automáti-
camente un día después de la fecha de inicio. 

WEB 3. HOME 
USABILIDAD 
Flexibilidad 

Tanto en VE como en VM, la web 3 ofrece flexibili-
dad para que los usuarios realicen acciones clave de 
diversas maneras. Entre otros, buscar alojamientos, 

reservar, gestionar reservas, contactar con el servicio 
al cliente y consultar reseñas a través de múltiples mé-
todos y procesos. 

WEB 3. HOME 
USABILIDAD 
Legibilidad 

Tanto en VE como en VM se usa una tipografía de 
palo y tamaño adecuado.

WEB 3. HOME 
USABILIDAD 
Claridad 

Tanto en la VE como en VM los colores de la tipogra-
fía contrastan con el fondo.

WEB 3. HOME 
USABILIDAD 
Velocidad 

Tanto en la VE como en VM la velocidad es adecuada 
y se ve completa desde el principio. Según la herra-
mienta Pingdom la pagina muestra un rendimiento 
moderado, con una calificación media (Figura 58).  

Figura 58. Resultados de la velocidad de carga - 2S=1, 
tanto en VE como en VM web 3                                                     
Fuente: Herramienta de medición web Pingdom
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De manera específica y tal como se observa en la fi-
gura 58:

Performance grade (71): indica una calificación del 
rendimiento de la página moderada, lo que sugiere 
que la página está medianamente optimizada. Aun-
que no es un rendimiento malo, un 71 (C), permite 
mejoras con optimizaciones adicionales que pueden 
llevar esta puntuación a un rango de B o A. 
Load time (1.68 s): El tiempo de carga es de 1.68 se-
gundos, lo que es bastante bueno. Un tiempo de carga 
por debajo de 2 segundos suele considerarse adecua-
do para ofrecer una buena experiencia de usuario. 
*Este apartado es idéntico en todas las páginas en VE.
No se repetirá la descripción en los análisis siguientes.

WEB 3. HOME   
ERRORES
Deshacer errores 

VE y VM: ambas versiones ofrecen el aspa (X) para 
cerrar la ventana emergente al seleccionar destino, fe-
chas o viajeros. Cuando se hace una búsqueda para 
una categoría, por ejemplo, "hotel", se puede volver 
al principio cerrando la pantalla con la "X" e introdu-
ciendo la información de una nueva búsqueda. Sin 
embargo, no comunica mensajes de error.

Tampoco se indican los errores en el proceso de se-
lección de fechas en el calendario, ni se orienta acerca 
de los pasos a seguir identificando errores. 

WEB 3. HOME  
ADAPTACIÓN 
Personalización 

VE: la web 3 utiliza el historial de búsqueda y re-
servas de los usuarios para ofrecer recomendaciones 
personalizadas. La web se abre con mensaje sobre 
las cookies lo que implica que puede guardar regis-
tro de las visitas a la web y presentar productos en 
función de este. Por lo tanto, se adapta al usuario en 
la medida en que hace sugerencias de alojamientos, 
destinos y actividades que coinciden con las prefe-
rencias señaladas anteriormente por el usuario. 

Además, los usuarios pueden recibir ofertas y des-

presentada en cada página, donde abundan las reco-
mendaciones, promociones, y secciones de produc-
tos relacionados.

WEB 3. HOME
CONTENIDOS
Contenido adecuado (recursos 
multimedia e interactivos)

Tanto en la VE como en VM la información visual 
y textual es adecuada. Predominan las imágenes. No 
existen contenidos sonoros y/o audiovisuales.

El código de colores sencillo e identificable. *Este 
apartado es idéntico en todas las páginas de VE. No 
se repetirá la descripción en los análisis siguientes.

WEB 3. HOME
CONTENIDOS
Claridad de contenidos

Tanto en la VE como en VM los textos son breves 
y claros, acompañados de imágenes representativas 
que los apoyan. 

*Este apartado es idéntico en todas las páginas de
VE. No se repetirá la descripción en los análisis 
siguientes.

WEB 3. HOME
COMERCIALIZACIÓN
Flexibilidad

La web 3 acepta la mayoría de las tarjetas de crédi-
to y débito, incluyendo Visa, MasterCard, Ameri-
can Express y Diners Club. En algunos casos, espe-
cialmente para reservas con mayor anticipación o 
reservas de grupo, la web 3 permite realizar pagos 
mediante transferencias bancarias directas. Por 
otro lado, los instintos proveedores que ofrecen 
sus productos en la web presentan sus respectivas 
formas de pago. 

Tanto en la VE como en la VM las formas de pago de 
la web 3 no están visibles a simple vista. Hay que en-
trar en el menú del footer “Cómo trabajamos” para 

cuentos personalizados basados en sus preferencias 
de viaje y comportamiento. 

VM: La web cuenta con una versión adaptada a mó-
vil. Sigue los mismos criterios que los descritos para 
la VE. 

WEB 3. HOME 
ADAPTACIÓN 
Acceso 

Se da la posibilidad de seleccionar y guardar los artí-
culos favoritos (sobre esta cuestión se profundiza en 
“Ficha de producto”). La home no tiene acceso a la 
subsección “Favoritos” salvo que estés registrado. 

La barra de búsqueda incluye opciones avanzadas 
que permiten a los usuarios especificar destinos, fe-
chas, número de personas y aplicar filtros adicionales 
directamente desde el inicio. 

Posibilidad de guardar alojamientos en Favoritos, 
bajo el nombre “Mi próximo viaje”

El buscador no es “abierto”, se autocompleta. 

WEB 3. HOME
ADAPTACIÓN 
Política 

Tanto en VE como en VM, toda la información, tan-
to legal como de ayuda al usuario está en el pie de 
página.

WEB 3. HOME
CONTENIDOS
Jerarquía de la información

La estructura jerárquica de los contenidos facilita la 
navegación. Las categorías y subcategorías están cla-
ramente etiquetadas y organizadas. Los enlaces en 
el menú principal permiten a los usuarios acceder 
directamente a subcategorías y productos específi-
cos sin tener que navegar por múltiples páginas in-
termedias. Destaca la gran cantidad de información 

consultarlo.
Al tratarse de una web que comercializa servicios, 
no hay envíos. 

WEB 3. HOME 
OTROS
Comunicación bidireccional

El “Contacto” lo encontramos en el footer tanto en la 
VE como en la VM. 

VE: En el pie de página hay una sección de “Contac-
to” organizada por enlaces de contacto según quién 
realiza la consulta (cliente final o proveedor) y sobre 
qué, pero no se proporciona ni teléfono, ni email, ni 
dirección. Para acceder al formulario y un teléfono 
de contacto es requisito indispensable estar registra-
do previamente y autenticarse. 

*Este apartado es idéntico en todas las páginas en
VE. No se repetirá la descripción en los análisis si-
guientes.

VM: Encontramos también aquí, dentro del menú 
“hamburguesa”, la sección “Contactar con atención 
al cliente”, pero hay que hacer una búsqueda dentro 
del menú. Tienes que registrarte para acceder a los 
servicios de atención al cliente. 

OBSERVACIONES A LA HOME: 

El apartado sobre “Acceso y navegabilidad – 
Navegación local y semántica o hipertextual”, 
“Procesos” y “Errores - Mensajes” se verifica-
rá en las secciones “Listado”, “Ficha de pro-
ducto” y “Carro de compra”.
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WEB 3. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Mapa y estructura de la web

Términos de búsqueda: “Benidorm, para 2 personas 
del 24 al 27 de octubre de 2024, hotel 3* con desayu-
no incluido y cancelación gratuita, cerca de la playa”. 
En esta fase del proceso solo se contempla el análisis 
de la VE. 

Se mantiene la estructura de la página: cabecera y 
pie de página con los mismos contenidos. Los resul-
tados de la búsqueda se muestran en el centro de la 
página y aparece un menú lateral a la izquierda con 
filtros para acotar los resultados de la búsqueda, pri-
mero sin ordenar: populares, y luego por categorías: 
tipo alojamiento, comidas, estrellas, etc..). Es obli-
gatorio hacer scroll vertical. Sigue sin mostrarse un 
acceso a un mapa de la web.

WEB 3. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación constante y expresividad

Se mantiene el menú de la cabecera con mismas 
opciones.

WEB 3. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

Se incluye un menú lateral que permite acotar los 
resultados y refinar los resultados de búsqueda me-
diante una serie de  filtros como rango de precios, 
puntuación de usuarios o tipo de alojamiento entre 
otros. Además, hay opciones para ordenar los resul-
tados por criterios como relevancia, precio puntua-
ción de los usuarios, etc.

Se muestra un breadcrumb, o migas de pan, que in-
dica en qué parte de la web se está.

WEB 3. LISTADO  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Elementos de navegación remotos

No se encuentra enlace al mapa del sitio. La pági-
na de resultados muestra una búsqueda variada con 
múltiples elementos que te permiten acceder a más 
información relacionada.

WEB 3. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación semántica o hipertextual

Se ofrece un enlace a un mapa de la zona geográfi-
ca para ubicar los resultados. Los resultados inclu-
yen además varios enlaces a la ficha de producto, al 
mapa de localización, a los comentarios y para ver 
disponibilidad y tramitar la compra. Se puede ob-
servar dónde estamos en las migas de pan que se 
muestran en la parte superior, debajo de la cabecera.

WEB 3. LISTADO  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Operatividad de botones

Siguen los mismos criterios en toda la web. Espacio 
suficiente entre los botones. Los botones se identifi-
can como tales, aunque no todos tengan el mismo co-
lor de fondo. Cambian ligeramente de color al hacer 
rollover.

WEB 3. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Accesibilidad a enlaces

No todos los enlaces muestran el mismo comporta-
miento y/o apariencia. Los enlaces de esta pantalla 
siguen los criterios de la home para cabecera y pie 
de página. Para los resultados: enlaces azules y pul-
sado (negro, subrayado) y enlaces azules subrayados 
y pulsado (nada), pero se diferencian del resto (gris, 
negro, rojo, verde) por su gama cromática.

WEB 3. LISTADO  
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Buscador

La barra de búsqueda aparece claramente identi-
ficada en el encabezado de la página del “Listado”, 
con los criterios establecidos, aunque desaparece al 
hacer scroll vertical. Los resultados se ajustan a la 
perfección a la búsqueda, incluso los patrocinados, 
que encabezan la sección y, cuenta con función au-
tocompletado. 

WEB 3. LISTADO  
USABILIDAD 
Flexibilidad

Permite añadir o quitar filtros de búsqueda de dos 
maneras distintas, con el menú lateral izquierdo 
y con el aspa en cada elemento de filtrado en la 
parte superior.

WEB 3. LISTADO 
PROCESOS 
Visión de estatus

Al finalizar la cabecera se indica el total de resulta-
dos que se muestran. Se puede repetir la transacción 
desde el buscador de la cabecera. Muestra botón 
para seguir el proceso de reserva.

WEB 3. LISTADO 
PROCESOS 
Convenciones

Hay migas de pan en función de regiones geográfi-
cas: Benidorm- CV - España - Inicio. Si retrocedes 
repite la búsqueda en el ámbito geográfico seleccio-
nado desde las migas de pan.

WEB 3. LISTADO  
ERRORES
Deshacer errores

Se pueden quitar los filtros aplicados y añadir otros 
nuevos fácilmente. Cambiando las palabras de bús-
queda o afinando con la propuesta de palabras que 
te da el buscador “En lugar de lo anterior busca… 
“que actúa como enlace y marcando o desmarcando 
los filtros del menú lateral.

WEB 3. LISTADO 
ERRORES 
Mensajes

Se realizó una búsqueda sin indicar destino y el sis-
tema muestra un cuadro de texto rojo junto a la caja 
para indicar el destino en el que se advierte: "Intro-
duce un destino para empezar a buscar".

WEB 3. LISTADO
ADAPTACIÓN 
Personalización

Buena adaptación al navegador. Los resultados mos-
trados pueden listarse en ordenes diferentes (des-
plegable) y acotarse mediante un menú lateral con 
varias opciones para delimitar resultados. No per-
mite personalización.

WEB 3. LISTADO
ADAPTACIÓN
Acceso

Secciones suficientemente separadas e identificadas 
por colores. Se da la posibilidad de seleccionar y 
guardar los artículos favoritos.
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WEB 3. LISTADO 
ADAPTACIÓN 
Política

Mismos criterios que en la home, pero si hay mu-
chos resultados debes realizar scroll vertical para lle-
gar al pie de página. Además, hay decenas de enlaces 
de apariencia cuasi idéntica.

WEB 3. LISTADO
COMERCIALIZACIÓN
Flexibilidad

Mismos criterios que en la home. En los filtros apa-
rece uno relativo a la forma de pago: “se admiten 
pagos online”. En la ficha de producto también se in-
cluye información relativa a los pagos: “Sin pago por 
adelantado, se paga en el alojamiento”.

OBSERVACIONES AL LISTADO: 

El apartado sobre “Usabilidad- Facilidad” y 
“Contenidos”, se observarán a través del estu-
dio cualitativo. Consultar capítulo 2.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

Ficha de producto: https://shorturl.at/vAFIO En 
esta fase del proceso solo contempla el análisis de 
la VE. 

Figura 59: Detalle de la búsqueda en VE web 3                  
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (22 de agosto 
de 2024).        

Se mantiene la estructura de la página: cabecera y 
pie de página con los mismos contenidos, aunque 
el buscador de la cabecera se reubica a la izquierda. 
El producto se muestra en el centro de la página y 
desaparece el menú lateral a la izquierda con filtros, 
pero aparece:

• Buscador
• Acceso al mapa de localización del producto

La sección se extiende a lo largo presentando más 
información del producto, resumen de servicios y 
finalmente la disponibilidad y precio para reservar, 
comentarios de clientes, sección de preguntas de 
otros usuarios, servicios alrededor del alojamiento, 
servicios del alojamiento, normas del alojamiento 
con métodos de pago aceptados y otros. 

Se genera un scroll vertical con la disponibilidad de 
habitaciones y su descripción, los servicios del ho-
tel y otra información relacionada con el destino. Se 
entremezclan ambos tipos de información. 

Justo antes del pie de página, encontramos enlaces 
a otros servicios del destino seleccionado. A lo lar-

go de todos estos apartados se repite un enlace para 
volver a “Disponibilidad”. Sigue sin mostrarse un ac-
ceso a un mapa de la web.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación constante (menú o sistema 
de navegación principal) y expresividad

El menú de la cabecera se mantiene con las mismas 
opciones, aunque el buscador se reubica. Los filtros 
aplicados y el buscador, dejan de verse al hacer scroll 
vertical. 

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

Se muestra un breadcrumb, o migas de pan, que nos 
indica en qué parte de la web estamos. Hay enlaces 
que permiten regresar a “Disponibilidad” y “Co-
mentarios”. 

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Elementos de navegación remotos

No hay mapa del sitio web. Sí encontramos enlaces 
de texto para ampliar información relacionada con 
el destino buscado.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación semántica o hipertextual

Aparecen enlaces a otras secciones de la misma sec-
ción (disponibilidad, comentarios) o de otras (mapa 
de localización). Las migas de pan situadas en parte 
superior, debajo de la cabecera, sirven de guía.



56 57

Informe 2024 Cátedra Brecha Digital Generacional

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Operatividad de botones

Siguen los mismos criterios en toda la web. Espacio 
suficiente entre los botones. Los botones se identifi-
can como tales, aunque no todos tengan el mismo 
color de fondo. Cambian ligeramente de color al ha-
cer rollover.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Buscador

Mismos criterios que en la home, aunque incluye las 
palabras usadas para la búsqueda y se reubica a la iz-
quierda. El buscador sugiere términos de búsqueda 
en función de la ubicación geográfica del usuario y 
sí tiene autocompletado. Desaparece al hacer scroll 
vertical.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO
USABILIDAD
Flexibilidad

Desde la Ficha de producto no se puede volver a 
los “Listados”, pero sí a la home, a otras secciones 
(menú de la cabecera) y hacia atrás, jerárquicamen-
te, mediante migas de pan. Permite acceder a distin-
tas partes del scroll vertical mediante las opciones 
de menú que se muestran en la parte superior (que 
funcionan como “anclas” a cada sección).

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO 
PROCESOS
Visión de estatus

Los pasos a seguir son “Reservar”. Desde esta sub-
sección se puede reservar. También se puede repe-
tir la transacción desde el buscador. Muestra boto-
nes con texto para modificar la búsqueda, reservar, 
comprobar disponibilidad.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO 
PROCESOS 
Convenciones

Hay migas de pan, pero por destinos (ámbitos geo-
gráficos más amplios), no del recorrido realizado por 
el usuario. También ofrece mensajes claros del estado 
en que se está respecto del proceso de reserva.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO
ERRORES
Deshacer errores

No es una opción directa, pero usando de nuevo el 
buscador puedes realizar otras búsquedas.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO 
ERRORES
Mensajes

No puede darse un error tras pinchar un enlace del 
listado de resultados.

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO 
ADAPTACIÓN 
Personalización

En esta sección no se pueden personalizar los resul-
tados, se puede añadir a “Favoritos”. 

WEB 3. FICHA DE PRODUCTO 
COMERCIALIZACIÓN 
Flexibilidad

Se muestran las opciones de pago que ofrece el alo-
jamiento, que en este caso son tres. No hay opciones 
de envió porque es un servicio. 

OBSERVACIONES A LA FICHA DE 
PRODUCTO:  

El apartado sobre “Usabilidad- Facilidad” y 
“Contenidos”, se observarán a través del estu-
dio cualitativo. Consultar capítulo 2.
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WEB 3. CARRO COMPRA 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

No hay “Carro compra”. accedes a una sección en 
la que debemos introducir datos para formalizar la 
reserva (https://shorturl.at/vAFIO). En esta fase del 
proceso solo se contempla el análisis de la VE. 

Los datos de reserva están bien agrupados por tipo-
logía. No necesitas tener cuenta para reservar. No 
hay “Carro compra”, accedes a una sección en la que 
debemos introducir datos para formalizar la reser-
va. Se mantiene parte de la estructura de la página: 
cabecera (1ª sección) y solo enlaces a subsecciones 
del pie de página. La subsección contiene diferen-
tes espacios: a la izquierda datos de la reserva, a la 
derecha otros datos, características del aojamiento y 
peticiones especiales. Justo debajo de la cabecera se 
observa una línea temporal que marca las tres fases 
de la reserva: selección, datos y último paso, identi-
ficando la fase en la que estamos.

WEB 3. CARRO COMPRA 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación constante (menú o sistema 
de navegación principal) y expresividad

La cabecera se hace más corta y se mantienen los 
enlaces del pie de página esenciales. No se muestra 
el menú y el buscador, pero se pueden modificar los 
datos de reserva.  

WEB 3. CARRO COMPRA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

No hay un sistema de navegación local, excepto un 
enlace para volver a las condiciones de la reserva. 
Se sustituye el breadcrumb por un itinerario con los 
pasos de la reserva.

WEB 3. CARRO COMPRA 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Elementos de navegación remotos 

No hay mapa del sitio web.

WEB 3. CARRO COMPRA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación semántica o hipertextual 

Hay varios enlaces para realizar procesos: iniciar 
sesión, crear cuenta, modificar selección, volver a 
condiciones de la reserva.

WEB 3. CARRO COMPRA 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Buscador 

Ya no hay buscador, pero se permite modificar la se-
lección (que son los criterios del buscador).

WEB 3. CARRO COMPRA
USABILIDAD 
Flexibilidad

Desde el área de “Carro de compra” no se puede vol-
ver a “Listado”, ni a “Ficha de producto”, pero sí a la 
home y a otras secciones desde el menú de la cabe-
cera y el pie de página.

WEB 3. CARRO COMPRA  
PROCESOS 
Visión de estatus

Durante el proceso de reserva, la web 3, utiliza una 
barra de progreso visible en la parte superior de la 
página que indica en qué paso del proceso se en-
cuentra el usuario (selección de fechas, información 
del huésped, pago, confirmación). A medida que los 
usuarios avanzan en el proceso de reserva, se pro-
porciona un resumen de los detalles de la reserva, 

incluyendo fechas, tipo de habitación, precio y polí-
ticas de cancelación.

Se da acceso a modificar ciertos datos de la reserva.

WEB 3. CARRO COMPRA 
PROCESOS 
Convenciones

No hay migas de pan, ni rastro, pero se sabe el esta-
tus actual por la línea temporal. 

WEB 3. CARRO COMPRA
ERRORES 
Deshacer errores

Se da acceso a modificar ciertos datos de la reserva.

WEB 3. CARRO COMPRA
ERRORES 
Mensajes

Se puede seguir sin acceder como usuario. Aunque 
se aconseja crear cuenta para guardar los datos y 
gestionar la reserva. Si no se completan los campos 
obligatorios se muestran en rojo los espacios y sale 
un mensaje en rojo de lo que se debe hacer, incluso 
antes de pasar a otro apartado.

WEB 3. CARRO COMPRA
ADAPTACIÓN 
Adaptación (personalización)

Buena adaptación al navegador. No permite perso-
nalización. Guarda datos en tu cuenta de usuario.

WEB 3. CARRO COMPRA
ADAPTACIÓN 
Acceso

Desaparece el acceso a las secciones y la opción de 
marcar como favorito. Se ofrece acceso a los enlaces 
básicos de la cabecera y del pie.

WEB 3. CARRO COMPRA
ADAPTACIÓN
Política

En el pie de página, donde, en esta subsección, sólo 
hay cinco enlaces en total.

WEB 3. CARRO COMPRA 
COMERCIALIZACIÓN 
Flexibilidad

Las formas de pago aquí son las que ofrece el 
alojamiento. 

OBSERVACIONES AL CARRO DE 
COMPRA:   

El apartado sobre “Usabilidad- Facilidad” y 
“Contenidos”, se observarán a través del estu-
dio cualitativo. Consultar capítulo 2.
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VM: La página principal está bien estructurada, 
tal y como sucede en la VE. El menú está indicado 
en la parte superior con dicha palabra con el ico-
no de tres rayas que indica menú “hamburguesa”. 
En VM también encontramos un carrusel como 
en VE (Figura 62). 

ADMINISTRACIÓN ELECTRÓNICA

WEB 4. HOME
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Mapa y estructura de la web

VE: la página principal se estructura en tres seccio-
nes tanto en escritorio como en móvil: cabecera, 
cuerpo de página y pie de página. Las secciones 
están claramente separadas visualmente, sin sobre-
carga de información. 

VM: encontramos el aviso de cookies que ocupa el 
33% de la pantalla. 

Figura 60. Cookies VM web Imserso                                                                                                    
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024).              

La cabecera

VE: está dividida en tres secciones (Figura 61). En 
la primera hay enlaces a redes sociales y un des-
plegable para seleccionar el idioma donde está es-
crito “Bienvenidos”. No indica que sean idiomas. 
En la segunda se presentan los enlaces básicos a 
la home y al “Buscador” y en la tercera, enlaces 
a secciones de la web. Presenta un carrusel de 
imágenes con tamaño ajustado para que se pue-
dan ver los contenidos que hay a continuación. El 
menú tiene efecto rollover que permite saber en 
qué elemento se está. 

Figura 61. Cabecera VE web Imserso
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024).        

Figura 62. Cabecera VM web Imserso
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024).        

Centro de la página 

VE: el cuerpo de la página contiene un resumen de 
información destacada y de actualidad junto a la 
agenda de actividades que se puede ampliar a través 
de los botones. 

VM: Los contenidos encontrados en VM son los 
mismos que en VE, pero adaptados al espacio, lo 
que exige scroll vertical. Los servicios o novedades 

se presentan de manera destacada y las noticias y la 
agenda también se muestran de una forma delimita-
da y organizada.

Figura 63. Cuerpo VM sin cabecera sticky
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024). 

Figura 64. Cuerpo vm con cabecera sticky
Fuente: imágenes extraídas de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024). 

Pie de página 

VE: Se cierra con un pie de página en el que se in-
cluyen datos postales, teléfono y email, otro menú a 
todas las secciones y enlaces de aspectos legales y al 
mapa de la web.

Figura 65. Pie de página VE web Imserso
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024).        

VM: El pie de página cierra la web incluyendo los 
mismos datos que en VE lo que extiende verti-
calmente la web. El mapa web se encuentra en el 
footer.

Figura 66. Pie de página VM web Imserso
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024).        
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En general, la página principal de la web 4 en VE 
está estructurada, presenta los contenidos de una 
forma clara y jerarquizada. Presenta un carrusel 
con tamaño ajustado para que se puedan ver los 
contenidos que hay a continuación. Los servicios 
o novedades se presentan de manera destacada y 
las noticias y la agenda también se muestran de 
forma organizada. El menú de navegación apare-
ce en cabecera y en el footer.  Respecto de la VM 
sigue la misma estructura que la VE, pero adap-
tando los contenidos al espacio del dispositivo en 
diseño vertical. Tiene un aviso de cookies inicial 
que ocupa un 33% de la pantalla. El menú se con-
vierte en menú hamburguesa que incluye la pa-
labra “Menú”. El mapa web lo encontramos en el 
footer y dentro del menú de la cabecera, aunque 
no es visible a simple vista. 

WEB 4. HOME
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación constante (menú o sistema 
de navegación principal) y expresividad

En la VE el menú no es sticky, lo que significa que 
al navegar verticalmente por la home el menú de 
navegación desaparece. Cuando cambias de sec-
ción se mantiene la cabecera con las mismas op-
ciones y se sabe dónde se ha hecho clic (Figura 61).                   

Por el contrario, en la VM el menú si es sticky, lo 
que significa que tanto el menú superior “hambur-
guesa” como el buscador están visibles en todo mo-
mento para el usuario (Figuras 62 y 66)  

WEB 4. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Elementos de navegación remotos

VE: La página principal ofrece un menú con enla-
ces a todas las secciones tanto en la cabecera como 
en el pie de página. El enlace al mapa web está si-
tuado en el footer. En la VE la jerarquización de los 
contenidos de la web en el mapa web es confusa. Es 
extenso, por lo que requiere realizar scroll vertical 
para verlo de manera completa. Ver navegación del 
mapa web: https://imserso.es/mapa-web 

VM: Encontramos el enlace del mapa web o site-
map ubicado en dos posiciones: dentro del menú 
“hamburguesa” en la cabecera y en le footer. Como 
hemos explicado en VE, el sitemap en VM es ex-
tenso y con un scroll vertical muy largo. 

WEB 4. HOME
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Operatividad de botones

VE: Los botones son identificables y están separa-
dos.  Los botones se subrayan, y algunos además 
cambian de color con textos que acompañan a los 
iconos en estado pulsado. Los banners del centro 
de la página y los enlaces del pie de página no ha-
cen cambio alguno. Se acompañan de una caja de 
texto que indica su funcionalidad. 

*Este apartado es idéntico en todas las páginas de 
VE. No se repetirá la descripción en los análisis si-
guientes.

Figura 67: Botón VM sin cursor encima web Imserso    
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (23 de agosto 
de 2024

Figura 68: Botón VM con cursor encima web Imserso    
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (23 de agosto 
de 2024).       

VM: Los  botones siguen la misma línea gráfica y 
de identificación que en VE. Son identificables con 
textos que acompañan a los iconos.

WEB 4. HOME
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Accesibilidad a enlaces

VE: Los enlaces del menú y del sidebar son iden-
tificables de una forma muy clara. El sidebar es la 
barra lateral que aparece en la página web, nor-
malmente a la izquierda o derecha del contenido 
principal. Puede contener menús de navegación, 
enlaces a artículos relacionados, o anuncios. Los 
enlaces aparecen subrayados en el color verde (co-
lor corporativo de la web) al hacer rollover.

Figura 69: Menú VE cambio de estado del enlace al pasar 
el cursor por encima web Imserso                  
Fuente: imagen extraída de la web de referencia. (9 de 
septiembre de 2024).          

VM: Puede ocurrir, que en VM algunos enlaces apa-
recen negrita con tipografía negra en vez de verde, 
color predominante para los enlaces. Los enlaces en 
VM cambian de color en estado pulsado.

WEB 4. HOME 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Buscador

VE: El buscador aparece en el encabezado a la de-
recha, pero no tiene opción de autocompletado y 
desaparece al hacer scroll vertical. 

Figura 70. Enlace VE de cambio de estado del enlace al 
pasar el cursor por encima web Imserso                               
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (23 de agosto 
de 2024).               

Figura 71: Buscador VE web Imserso.                                                                             
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024).                          

VM: También aparece en la parte superior derecha, 
pero adaptándose al espacio: solo un icono con la 
lupa, sin un texto adicional. Al navegar vertical-
mente por la home, como el menú es sticky, es vi-
sible el buscador en todo momento al hacer scroll 
vertical. No ofrece función de autocompletado ni 
sugerencias de búsqueda. 

Figura 72: Buscador adaptado VM web Imserso                                                                             
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024).                        

Figura 73: Buscador adaptado VM web Imserso                                                                             
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (9 de 
septiembre de 2024).                        
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WEB 4. HOME
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Accesibilidad

VE y VM: Disponen de una sección en el footer de 
“Accesibilidad” donde declaran su política de ac-
cesibilidad. La accesibilidad se garantiza median-
te un lector del site con funcionalidades añadidas 
para hacer esa lectura más completa6. En la home 
no es visible el botón de funcionalidades (Figura 
76).  

WEB 4. HOME
USABILIDAD
Facilidad

VE y VM: La interfaz de usuario es clara y organi-
zada en esta sección. Sin embargo, la estructura de 
las secciones no está tan organizada. Para encon-
trar, por ejemplo, la solicitud de viajes, debes ir a 
los programas de turismo y dentro de estos es una 
subsección. El uso del ratón en VE es imprescindi-
ble, además es necesario hacer scrolling. El site es 
responsive.

WEB 4. HOME
USABILIDAD 
Flexibilidad

VE y VM: La repetición del menú en el footer y la 
cabecera, la disponibilidad del mapa web y el bus-
cador, ofrecen vías alternativas para realizar una 
consulta o una acción siguiendo caminos diferen-
tes en las dos versiones: escritorio y móvil. 

WEB 4. HOME
USABILIDAD
Legibilidad

Tanto en VE como en VM se usa una tipografía de 
palo y tamaño adecuado para favorecer la legibi-
lidad. La legibilidad es correcta. Se usa una tipo-

6. Ver menú de “Accesibilidad: https://imserso.es/accesibilidad”

grafía de llamada Atkinson Bold de Google Fonts7 
para pantallas y diseñada por Robert Atkinson de 
Braille Institute8 que según explican en su web se 
centra en la diferenciación del formato de las letras 
para aumentar el reconocimiento de los caracteres 
y mejorar la legibilidad. 

WEB 4. HOME
USABILIDAD 
Claridad 

Tanto en VE como en VM los colores de la tipogra-
fía contrastan adecuadamente con el fondo. 

WEB 4. HOME
USABILIDAD
Velocidad (Page Speed) 

Tanto en VE como en VM la velocidad es aceptable 
(Figura 74), siendo algo lenta en ocasiones por la 
cantidad de información que contiene la web. Puede 
darse en ocasiones una carga algo lenta y mejorable. 
En VM puede dar algún problema, una vez desple-
gado al no responder a la primera pulsación, sino a 
la segunda, sin mostrar ningún mensaje al usuario.

7. https://fonts.google.com/specimen/Atkinson+Hyperlegible
8. https://www.brailleinstitute.org/freefont/

Figura 74: Velocidad de carga - 2S=2.57s para VE y VM web 
Imserso.                                                     
Fuente: Herramienta de medición web Pingdom.

La figura 74 señala las siguientes características res-
pecto de la velocidad de la página web analizada: 
•	 Performance Grade (67): Esto indica que la ca-

lificación del rendimiento de página es baja con 
una puntuación de 67 (D) cuando lo óptimo se-
ría estar en una calificación (A). Hay ajustes que 
podrían mejorar el rendimiento de la página. 

•	 Page Size (8.1 MB): El tamaño total de la pági-
na es bastante grande (8.1 MB). Para contextos 
web, se recomienda que las páginas pesen me-
nos de 2 MB para cargar rápidamente, sobre 
todo en dispositivos móviles. Habría que revisar 
todos los recursos de la web como imágenes, 
scrips (CSS), etc. 

•	 Load Time (2.57 s): Un tiempo de carga de 2.57 
segundos está por encima de lo ideal. Los tiem-
pos de carga recomendados para una buena 
experiencia de usuario son de menos de 2 se-
gundos.

•	 Requests (122):   El número de solicitudes (re-
quests) que el navegador debe realizar al servi-
dor para cargar la página es bastante elevado. 
Para un rendimiento óptimo, se recomienda 
tener un número más reducido de solicitudes 
(generalmente menos de 70).

*Este apartado es idéntico en todas las páginas. 

WEB 4. HOME 
ADAPTACIÓN 
Personalización

VE: La web se abre con mensaje sobre las cookies lo 
que implica que puede guardar registro de las visitas 
a la web y presentar productos en función de este. 
No hay un acceso personalizado ni opción de crear 
listas de productos favoritos. Buena adaptación al 
navegador.

VM: La web cuenta con una VM adaptada, pero no 
personaliza la navegación en función del usuario.

WEB 4. HOME
ADAPTACIÓN 
Acceso

VE: Se encuentra una buena disposición de los ele-
mentos, fácilmente identificables. El “Menú” se repi-

te en la cabecera y el footer. El “Buscador” incluye un 
icono y un texto explicativo como ya hemos visto en 
la sección “Buscador”. No se encuentra que haya una 
sección de “Favoritos”.

VM: La palabra “Menú” está incluida al lado del 
icono “hamburguesa”, el buscador se representa me-
diante un icono. 

WEB 4. HOME
ADAPTACIÓN 
Política

VE: Toda la información, tanto legal como de ayuda 
al usuario está en el pie de página. 

*Este apartado es idéntico en todas las páginas de 
VE. No se repetirá la descripción en los análisis si-
guientes.

VM: Toda la información la encontramos tanto en 
el menú de la cabecera como en el pie de página.

WEB 4. HOME
CONTENIDOS  
Jerarquía de la información

Tanto en VE como en VM la información está es-
paciada. Las categorías y subcategorías están clara-
mente etiquetadas, aunque la organización es com-
pleja por la cantidad de información que contiene 
el site.

WEB 4. HOME
CONTENIDOS 
Contenido adecuado (recursos 
multimedia e interactivos)

VE y VM: El carrusel de imágenes de la portada es 
rápido (visualización aproximada de 2 o 3 segun-
dos). Esto dificulta leer el texto que acompaña a 
cada imagen, aunque se puede parar con el icono 
de pause que hay a la izquierda debajo de la ima-
gen. Por lo demás, La información visual y textual es 
adecuada en la home. Se incluye la versión accesible 
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para audio. La sección de “Actualidad” y “Agenda” 
son solo texto.

WEB 4. HOME
CONTENIDOS 
Claridad de contenidos

Tanto en VE como en VM los textos son breves y 
claros, acompañados de imágenes representativas 
que los apoyan tanto en escritorio como en móvil. 

WEB 4. HOME 
COMERCIALIZACIÓN 
Flexibilidad

No procede ya que no es una web de compras online. 
*Este apartado es idéntico en todas las páginas. No 
se repetirá la descripción en los análisis siguientes.

WEB 4. HOME 
OTROS 
Comunicación bidireccional

El “Contacto” lo encontramos en el footer, tanto en 
VE como en VM. Encontramos al inicio del pie de 
página los datos postales, teléfono y correo electró-
nico. Además, tienen un menú de “Atención a la ciu-
dadanía” con más datos de contacto. 

*Este apartado es idéntico en todas las páginas. No 
se repetirá la descripción en los análisis siguientes.

OBSERVACIONES A LA HOME: 

El “Acceso y navegabilidad- Navegación lo-
cal y navegación semántica o hipertexual” y 
“Procesos y errores” se verifica en las otras 
secciones: “Listado”, “Ficha de producto” y 
“Carro compra”.

WEB 4. LISTADO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

Términos de búsqueda: “Trámite de alta en el pro-
grama de Turismo del Imserso”. En esta fase del pro-
ceso solo contempla el análisis de la VE. 

Cuando entramos a realizar la búsqueda de “Trámi-
te de alta en el programa de Turismo del Imserso” en 
VE comprobamos que la cabecera y el footer se man-
tienen igual que en la home. La cabecera no es sticky. 
El menú superior tiene efecto rollover para saber en 
qué menú se está. El mapa web sigue en el footer.

Al realizar la búsqueda por los términos selecciona-
dos en el buscador, no se encuentra un menú con el 
nombre “Alta en el programa de Turismo del Imser-
so”. El resultado que nos devuelve es un listado de 
contenidos que contienen una o varias de las pala-
bras clave de la búsqueda. Si observamos la figura 
75 se puede comprobar que el último resultado es 
el que más se ajusta a la búsqueda con el nombre 
“Programa turismo Imserso”. 

Figura 75: Listado de búsqueda en VE web Imserso.
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (10 de 
septiembre de 2024).      

WEB 4. LISTADO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación constante (menú o sistema 
de navegación principal) y expresividad

Tanto en el análisis de la página de inicio (home) 
como en el del listado, las opciones del menú en la 
cabecera en VE mantienen el nombre de la sección 
en la que se ha pulsado, de manera que se facilita al 
usuario saber dónde se encuentra en cada momen-
to. La cabecera no es sticky y desaparece al hacer 
scroll vertical.

WEB 4. LISTADO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

Si hay más resultados de búsqueda de los que se 
pueden mostrar se indica la paginación, el núme-
ro de elementos mostrados por página, el resultado 
total de elementos encontrados y el número total de 
páginas. 

Figura 76: Listado de búsqueda en VE que indica que hay 
más contenido para ver web Imserso                                                     
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (10 de 
septiembre de 2024). 

WEB 4. LISTADO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación semántica o hipertextual

Al realizar la búsqueda se encuentra un listado de 
enlaces a diferentes secciones de contenido relacio-
nado y no relacionado, donde se incluye la que bus-
camos al final.



68 69

Informe 2024 Cátedra Brecha Digital Generacional

WEB 4. LISTADO
USABILIDAD
Flexibilidad

Se puede acceder a las diferentes secciones desde el 
menú de la cabecera y desde el footer.

WEB 4. LISTADO 
PROCESOS
Visión de estatus

El usuario encuentra que los resultados se muestran 
de forma clara en un listado vertical. La paginación, 
el número de elementos mostrados por página, el 
resultado total de elementos encontrados y el nú-
mero total de páginas también se muestra. 

WEB 4. LISTADO
ADAPTACIÓN
Adaptación (personalización)

La web es responsive y ofrece una buena adaptación 
al navegador. Los elementos necesarios de “Accesi-
bilidad” los encontramos comentados en su sección 
correspondiente. 

Figura 77: Botón de Accesibilidad web Imserso                                                    
Fuente: imagen extraída de la web de referencia. (26 de junio 
de 2024).  

WEB 4. LISTADO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Accesibilidad

Descripción: Mismos criterios que en la home. Se 
ofrece un enlace a un apartado específico. Para se-
leccionar alternativas de acceso hay que acceder 
pulsando en el icono de la “hamburguesa” a la iz-
quierda del texto “Escuchar” en la parte superior 
izquierda del site.

WEB 4. LISTADO
ADAPTACIÓN
Acceso

Buena disposición de los elementos, fácilmente 
identificables. El “Menú” se repite en la cabecera y el 
footer. El “Buscador” incluye icono y texto explicati-
vo. La web no tiene sección de favoritos.

OBSERVACIONES AL LISTADO: 

El apartado sobre “Procesos-Convenciones” 
se verificará en “Ficha producto” y reserva del 
trámite. “Contenidos” se observarán a través 
del estudio cualitativo. Consultar capítulo 2.

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

Enlaces relacionados “Solicitud y plazo de presen-
tación”. En esta fase del proceso solo contempla el 
análisis de la VE. 

Se accede a la sección “Solicitud y plazo de presen-
tación”, se comprueba que la cabecera y el footer se 
mantienen y que los enlaces del “Menú” de la cabe-
cera continúan con el efecto rollover ya mencionado. 
La cabecera continúa no siendo fija y desaparece al 
hacer scroll vertical. El mapa web lo seguimos en-
contrando en el footer.

Al entrar en la ficha de producto, en el cuerpo de 
la página hay dos apartados: un menú en forma de 
sidebar a la izquierda con diferentes enlaces a conte-
nido relacionado y la ficha de solicitud con un texto 
extenso y diferentes enlaces. Destaca el uso de las 
negritas que no están jerarquizando adecuadamente 
la información. 

Figura 78: Pantalla de contenido de solicitud y plazo de 
presentación en VE web Imserso.                                                     
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (23 de agosto 
de 2024).  

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación constante (menú o sistema 
de navegación principal) y expresividad

Sigue los mismos criterios que en home y “Listado”. 
Aparecen las migas de pan debajo del “Menú” que 
indican ubicación y recorrido. 

Figura 79: Secuencia de las migas de pan en VE.                                                     
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (23 de agosto 
de 2024).    

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

Dentro de las secciones existe un menú en forma de 
sidebar a la izquierda con el acceso a los distintos 
contenidos que se pueden consultar dentro de di-
cha sección. También hay al final de la página una 
opción de enlaces relacionados a continuación de la 
información consultada en la ficha.

Figura 80: Enlaces relacionados en VE web Imserso.                                                     
Fuente: imagen extraída de la web de referencia (23 de agosto 
de 2024).   

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Elementos de navegación remotos

Se muestra un menú en el lateral izquierdo o side-
bar a la izquierda con una estructura jerárquica. El 
mapa web sigue accesible desde el footer.
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WEB 4. FICHA DE PRODUCTO
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Navegación semántica o hipertextual

Ofrece enlaces entre secciones para orientar al usua-
rio a realizar ciertas acciones. En el caso de la soli-
citud de entrada al programa de la  web 4, solo in-
corpora un enlace a sede electrónica. Especifica que 
hay que rellenar un formulario, pero no se indica 
dónde lo encontramos si dentro de sede electrónica 
o en otro lugar.

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Operatividad de botones 

Ciertos botones como el alta de solicitud y la con-
sulta de acceso al programa, no parecen botones, 
parecen textos informativos. El rollover es muy sutil 
(cambio de color con muy poco contraste).

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO 
USABILIDAD
Flexibilidad 

Se llega a la ficha de producto de tres maneras di-
ferentes, pero la más directa y sencilla es desde el 
menú principal con la secuencia: “Turismo y Ter-
malismo” y “Programa de turismo del Imserso”. Se 
puede acceder a las secciones desde el menú y desde 
el footer. Se añade la opción de hacerlo mediante el 
breadcrumb y el menú sidebar a la izquierda.

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO 
PROCESOS
Visión de estatus

Se muestra menú sidebar a la izquierda con la estruc-
tura jerárquica que permite saber a qué parte perte-
nece la sección a la que se ha accedido. Hay presencia 
de migas de pan durante toda la navegación. 

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO 
PROCESOS
Convenciones

Hay presencia de migas de pan durante toda la na-
vegación. 

WEB 4. FICHA DE PRODUCTO
ADAPTACIÓN
Acceso

Buena disposición de los elementos, fácilmente 
identificables. El “Menú” se repite en la cabecera y el 
footer. El buscador incluye icono y texto explicativo. 
No hay sección de favoritos.

OBSERVACIONES AL LISTADO:  

El apartado sobre “Usabilidad- Facilidad” y 
“Contenidos”, se observarán a través del estu-
dio cualitativo. Consultar capítulo 2. En cuan-
to a los “Errores”, no puede darse un error tras 
pinchar un enlace del listado de resultados.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Mapa y estructura de la web

Trámite reserva: Solicitud y plazo de presentación (la 
página estaba cerrada desde el 30 de mayo de 2024, 
pero podía llegarse hasta el enlace). En esta fase del 
proceso solo se contempla el análisis de la VE.

La estructura de la página se mantiene con una ca-
becera y un pie de página constantes. El menú prin-
cipal se sitúa en la parte superior, con un efecto de 
rollover que indica el elemento seleccionado, y las 
opciones con subsecciones incluyen una flecha ha-
cia abajo. Además, la página incluye un widget de 
accesibilidad en la cabecera, enlaces a redes sociales, 
opciones para compartir e imprimir, y migas de pan 
para facilitar la navegación. En cuanto a la dispo-
sición del contenido, el menú de la sección general 
se sitúa a la izquierda, mientras que en el centro se 
encuentra la información principal. El mapa web lo 
seguimos encontrando en el pie de página.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación constante (menú o sistema 
de navegación principal) y expresividad

La página mantiene una navegación constante, con 
un menú que indica la sección seleccionada, permi-
tiendo al usuario saber dónde ha hecho clic. Debajo 
del “Menú”, se incluyen migas de pan para facilitar la 
orientación dentro de la estructura de la web. Ade-
más, el buscador se mantiene visible al hacer scroll, 
acompañado de un texto explicativo junto al icono. 
La estructura general de la página conserva una ca-
becera y un pie de página con contenidos consisten-
tes. A la izquierda, se ubica un menú, sidebar, para la 
navegación de la sección general, mientras que en el 
centro se presenta la información principal.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación local

Aparece un menú sidebar a la izquierda de la sección 
general de la web en la que se enmarca esta subsec-
ción que lleva a otras subsecciones, aunque no hay 
enlaces a los contenidos de esta subsección. Tam-
bién encontramos migas de pan debajo del menú.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Elementos de navegación remotos

El mapa web lo seguimos encontrando en el pie de 
página.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA 
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Navegación semántica o hipertextual

La web incluye un menú sidebar ubicado a la iz-
quierda de la sección general en la que se enmarca 
la subsección. Además, el texto explicativo contie-
ne enlaces tanto a otras secciones de la misma web 
como a sitios externos, proporcionando una nave-
gación más amplia y contextual.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD
Operatividad de botones 

En esta sección de la web no se encuentran botones. 

WEB 4. TRÁMITE RESERVA
ACCESO Y NAVEGABILIDAD 
Accesibilidad a enlaces 

Los enlaces no se identifican de manera clara, en 
particular, algunos que implican una acción, como 
es el alta o la consulta de solicitud. Los enlaces den-
tro del texto son verdes y cambian a gris.
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WEB 4. TRÁMITE RESERVA 
ERRORES 
Mensajes

Se envía un mensaje para verificar si se notifican los 
errores. Cuando no se completan los campos obliga-
torios, aparecen mensajes en rojo junto a las celdas 
indicando “Este campo es obligatorio”. Sin embargo, 
no se muestra un mensaje general de error del en-
vío, ni la página se desplaza automáticamente al área 
donde se encuentran los errores.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA 
ADAPTACIÓN 
Adaptación

No hay adaptación al usuario.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA 
USABILIDAD
Flexibilidad 

La navegación de la web permite acceder a las di-
ferentes secciones a través del menú principal, el 
pie de página y mediante las migas de pan (bread-
crumbs). Además, la estructura mantiene una cabe-
cera y un pie de página con menús que enlazan a 
todas las secciones del sitio, junto con un menú de 
navegación local que facilita la exploración dentro 
de la subsección.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA 
PROCESOS 
Visión de estatus

Se muestran migas de pan. El proceso de búsque-
da puede realizarse regresando a la página principal 
(home) a través del menú en la cabecera, el pie de 
página o el menú lateral izquierdo.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA 
PROCESOS 
Convenciones

Se muestran migas de pan.

WEB 4. TRÁMITE RESERVA  
ERRORES 
Deshacer errores

Es posible deshacer acciones y la web indica cómo 
volver a pasos anteriores o subsanar errores. Se pue-
de retroceder desde las migas de pan y desde los me-
nús para corregirlos. 

OBSERVACIONES AL LISTADO:  

El apartado sobre “Usabilidad- Facilidad” y 
“Contenidos”, se observarán a través del estu-
dio cualitativo. Consultar capítulo 2.
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Conclusión: elementos de la web  
a destacar

Hay tanto elementos que facilitan la navegación, 
como otros que la dificultan. La percepción que se 
tiene de cada elemento se contrastará con la expe-
riencia de usuario. 

En la home, las cuatro páginas tienen cabecera, pie 
de página y una zona central en la que se concentra 
la información. En la cabecera, destaca el buscador 
en la primera y tercera página y el menú se simplifica 
en la versión móvil en todas ellas. Cuando hay menú 
horizontal en la pantalla móvil, se considera poco 
intuitivo. En la parte central, la información se pre-
senta de diferente forma, según las distintas webs. 
Desde listados de productos sin orden aparente, con 
alto volumen de información en la versión móvil, 
hasta publicidad en forma de banners. Se observan 
novedades y noticias bien delimitadas en la última 
de las páginas, en la de la Administración. Además, 
en general, el pie de página contiene muchos enla-
ces. Alguna presenta menús desplegables en el footer 
en su versión móvil. En resumen, todas las páginas 
presentan mucha información, incluso en móvil. 

Además, en general, se observa margen de mejora en 
los elementos que ocultan la pantalla. Por ejemplo, 
en una web en concreto, la sugerencia de instalar la 
App ocultaba gran parte de la pantalla. Aunque obli-
gatorio, el aviso de cookies ocupa prácticamente toda 
la pantalla, pero en algún caso era especialmente in-
trusivo en el móvil. Otros elementos que requieren 
atención son, entre  otros; la disposición del menú 
y cómo actúa este cuando se navega por páginas in-
ternas. En escritorio, de cuatro páginas, dos tienen 
un menú no permanente, lo que obliga a utilizar los 
controles del navegador. En móvil, solo en la última 
página (Administración) se observa una mejor nave-
gación local que en escritorio, pues se adapta de for-
ma destacada a la disposición vertical de la pantalla 
de este dispositivo. Tampoco todas las webs tienen 
acceso a un mapa del sitio visible. En cuanto al bus-
cador, en escritorio suele ocupar poco espacio y con 
colores discretos. En móvil gana presencia. En dos 
páginas, los enlaces están bien identificados, aunque 
en este punto tienen margen de mejora. En cuanto 
a la flexibilidad, las páginas de comercio electrónico 
suelen ofrecer posibilidades para modificar búsque-
das a excepción de una de ellas, que requiere registro.

En la segunda fase, el listado de resultados, se ob-
serva bastante variedad. En general, disponer de 
una estructura de elementos constante y listado de 
resultados ajustado a la búsqueda favorece la nave-
gabilidad. En este sentido, no todas las páginas in-
corporan una cabecera permanente (sticky). Dos pá-
ginas tienen menú con filtros, que permiten ajustar 
la búsqueda, y otra presenta los filtros de búsqueda 
organizados y una paginación clara. En este caso es 
una página de comercio electrónico la que no man-
tiene este elemento de navegación local cuando se 
hace scroll. No obstante, el buscador sigue siendo 
central en todas las páginas. Las de comercio elec-
trónico tiene autocompletado.  Se puede seguir 
modificando la búsqueda y aplicar nuevos filtros 
en todos ellos, aunque con diferentes grados de per-
sonalización y filtrado. En esta fase, los enlaces se 
muestran bien diferenciados. 

La ficha de producto de las páginas de comercio 
electrónico sigue presentando una estructura cons-
tante. En mayor o menor presencia se observan bo-
tones adicionales. La página de la Administración 
tiene mucha información poco jerarquizada y la 
búsqueda es poco intuitiva. De igual forma, en cuan-
to a la navegación local, hay elementos flotantes en 
dos de las cuatro páginas, que permiten recuperar 
información del producto. La tercera de comercio 
electrónico que no tiene este menú flotante, dispone 
de las “migas de pan”. La  web de la Adminstración 
dispone de un menú lateral con enlaces a secciones 
relacionadas, pero sin uno en concreto que lleve 
directamente al formulario principal de solicitud. 
Además, también en este caso, algunos botones 
como “Alta de solicitud” son poco intuitivos, pare-
cen texto informativo. El proceso de solicitud online 
en la página de la Administración es rígido, no se 
pueden personalizar los pasos.

Finalmente, el carro de compra o fase de finalización 
del trámite es diferente entre las páginas analizadas. 
Dos de ellas tienen un proceso de reserva fluido, con 
o sin carro propiamente dicho, con o sin registro. La 
segunda e-commerce requiere registro, pero presenta 
bastante información una vez en el mismo. Las pági-
nas de comercio electrónico consiguen que esta últi-
ma fase sea más fluida manteniendo, asimismo, con 

mayor o menor grado, los elementos anteriores, tales como: menú flotante, barras del buscador visibles, jerar-
quía de la información, visibilidad de los enlaces y botones. La página de la Administración presenta procesos 
más rígidos, sin menú de seguimiento del proceso o con enlaces poco visibles. 

A modo de síntesis se presenta la siguiente tabla: 

En función de los protocolos y directrices relacio-
nadas con la accesibilidad y usabilidad web, y de los 
resultados del análisis, se observa que cada sitio tie-

ne sus fortalezas, pero hay áreas significativas que 
deben ser mejoradas en términos de usabilidad y ac-
cesibilidad, especialmente para los adultos mayores. 
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ex
Papí-Gálvez, Natalia

Martínez-Sala, Alba-María

Introducción

El presente estudio se basa en las pruebas de expe-
riencia de usuario con personas que potencialmen-
te podrían utilizar la página web. La selección del 
tipo de webs obedece a los resultados previos de los 
estudios de la Cátedra, por los cuales los trámites 
conformaban una de las tareas con mayores dificul-
tades. Se han seleccionado cuatro páginas relacio-
nadas con el comercio electrónico y una vinculada a 
la e-administración. Sin embargo, el propósito no es 
tanto evaluar las páginas seleccionadas como iden-
tificar los elementos de diseño y usabilidad que pue-
den facilitar la navegación o dificultarla. 

En la línea de otros estudios de la Cátedra, la inves-
tigación se realizó con adultos mayores al tratarse 
de un grupo que, pese a su heterogeneidad, muestra 
brechas digitales en mayor medida cuando se anali-
zan por edad. Se formularon los siguientes tres obje-
tivos, que orientarán este capítulo del informe: 

1. Detectar las dificultades y las facilidades que las 
personas usuarias encuentran en el proceso. Se tra-
ta de describir los componentes específicos de cada 
sitio que presentan obstáculos para los usuarios ma-
yores y aquellos que facilitan su navegación y expe-
riencia general.

2. Identificar y registrar las sensaciones. Se trata de 
conocer la reacción de los usuarios a lo largo de su 
interacción con las webs, enfocándose en aspectos 
tanto positivos como negativos. 

3. Conocer los rasgos que contribuyen a facilitar la 
interacción con las páginas web seleccionadas. Para 
ello se recoge información sobre su experiencia pre-
via con las mismas y, en su caso, se profundiza en las 
motivaciones para navegar en tales páginas. 

Para el trabajo de campo de esta actividad se contó 
con una empresa especializada en este tipo de es-
tudios. Se diseñaron tres sesiones que se celebraron 
en Alicante, Castellón y Valencia, con ocho partici-
pantes por sesión, todos entre los 65 y los 75 años, 
combinando perfiles por sexo y nivel educativo. 
Los detalles del método, dinámica y perfiles se ex-
ponen en el anexo de este informe. A continuación, 
se presenta la síntesis de las dinámicas realizadas, 
basada en las proporcionadas por la empresa, a 
modo de resultados, y las conclusiones orientadas 
a recomendaciones. 

SEGUNDA PARTE
LA EXPERIENCIA 
EN EL CENTRO DE 
LA ACCIÓN
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Resumen de la dinámica por webs, 
dispositivos y perfiles

EXPERIENCIA - PRIMERA WEB

WEB 1.

1. Entrar a la web
2. Buscar- seleccionar – añadir al carrito un teléfono 
móvil (se procede a dar el modelo y color) 
3. Revisar el carrito antes de finalizar la compra
4. Dar al botón "Tramitar pedido" 

Móviles

P3: mujer-secundaria-no experta (no conoce la web 
ni otras similares)
La participante está acostumbrada a utilizar la ta-
blet, por lo que busca la App. No obstante, lo resuel-
ve enseguida abriendo el navegador y buscando por 
el nombre de la plataforma. Google autocompleta la 
búsqueda. Una vez en la web, utiliza el buscador de 
la misma para escribir el nombre del producto. Tras 
el resultado de búsqueda, lo añade al carrito. Revisa 
la información antes de adquirirlo. En su opinión, la 
plataforma es ordenada, intuitiva y fácil. 

P9: hombre-universitarios-experto (conoce la web, ha 
comprado)
El acceso a la página web es directo y busca el pro-
ducto. Dedica tiempo a revisar las características del 
mismo. Parece dudar ante la oferta de los seguros 
para el producto. Selecciona la opción de “comprar 
ya” en lugar de la de agregar al carrito, pero finaliza 
con éxito el ejercicio sugerido.  

P11: hombre-universitarios-experto (conoce la web, 
pero no ha comprado)
El usuario comienza buscando la página en Google, 
pero no entra directamente en la página correcta. En 
la plataforma, logra localizar el producto deseado y 
lo añade al carrito sin revisarlo en detalle. Al llegar 
al paso de "Tramitar pedido" decide no completar la 
compra. Considera que la web 1 es fácil de usar. 

P17: mujer-bachiller-experta (conoce la web y ha 
comprado)
Entra directamente en la app de la web 1, que ya 
tiene descargada y utiliza con regularidad. Usa el 

buscador para escribir el nombre del producto, pero 
en lugar de añadirlo al carrito, pulsa el botón del ca-
rrito bajo el producto, creyendo que lo ha añadido. 
Al revisar, nota que no está en el carrito, regresa al 
producto, hace scroll y encuentra el botón correcto 
de "añadir al carrito". Luego, revisa su carrito, que 
incluye el producto recién añadido asegurándose de 
que todo está correcto.

P19: mujer-secundaria-experta (conoce la web y ha 
comprado)
La usuaria busca el producto desde Google y acce-
de a los resultados de Google Shopping. Al revisar 
los resultados, verifica si está activada la opción 
de Amazon Prime para asegurar la entrega rápida. 
Identifica fácilmente el producto y revisa sus carac-
terísticas antes de acceder al carrito. En el carrito, 
vuelve a revisar las cantidades, percatándose de que 
incluyó dos veces el producto. También lee las op-
ciones del seguro. Al final, reconoce que la tarea fue 
más difícil de lo esperado.

Ordenador

P1: hombre-universitarios-experto (conoce la web, co-
noce otras y ha comprado en ella)
La vía de acceso a la plataforma es directa, es decir, 
escribe en la barra del navegador la url. Busca el pro-
ducto solicitado introduciendo todos los términos 
en la barra superior disponible para ello en la página 
web. Teclea exactamente lo solicitado, con marca y 
modelo, y accede a la página de ficha de producto. 
Considera que en esta web es mejor hacerlo como si 
se buscara por Google, pues es más rápido que ha-
cerlo a través de las categorías facilitadas. Pincha en 
el botón adecuado para “tramitar el pedido”.  

P4: mujer-secundaria-experta (conoce la web, no ha 
comprado en la misma)
Accede a la plataforma tras hacer la búsqueda desde 
el ordenador. Introduce la descripción del producto 
en el buscador de la web sin mirar a la pantalla (no 
utiliza el autocompletado de la plataforma). Incluye 
el producto sin modelo. Le es difícil encontrar las fle-
chas para desplazarse en la página de resultados de 
búsqueda. En esta página, aparecen muchos produc-
tos iguales. Para escoger el modelo, lee la descripción 
y encuentra finalmente el solicitado. Agrega el pro-
ducto al carrito, aunque tiene dificultades para ver-

lo. Considera que precisaría ayuda para completar la 
compra. Con respecto a la posibilidad de navegar por 
la página para dar con el producto, no lo aprecia útil. 
Además, es más fácil desplazarse en el móvil. 

P6: mujer-universitarios-experta (conoce la web, co-
noce otras webs, ha comprado en la misma)
Entra a la web tras buscarla por Google. Acciona el 
tercer resultado. Cuando accede a la página, salta el 
banner de cookies y pulsa “configurar cookies” por 
error. Precisa ayuda para poder salir del banner. 
Busca el producto desde el navegador sin ver las po-
sibles categorías. Añadir al carrito lo considera fácil. 
No está familiarizada con el dispositivo facilitado. 

P12:  hombre-universitarios-experto (conoce la web y 
ha comprado) 
El usuario comienza cambiando a modo oscuro 
para mejorar la visibilidad. Luego, accede a la web 
desde Google y busca directamente el producto en 
el buscador de la plataforma, evitando las secciones 
del menú, pues sabe lo que quiere comprar. Reali-
za un scroll rápido y encuentra el producto en poco 
tiempo. Comenta que a menudo utiliza Google Lens 
antes de comprar en la web 1 cuando no conoce el 
nombre exacto del producto. Completa el proceso 
en poco tiempo. 

P14: mujer-universitarios-experta (la conoce, pero no 
ha comprado)
Entra en la web 1 a través del buscador sin darse 
cuenta de que selecciona un enlace patrocinado. 
Menciona que no sabía que los primeros resulta-
dos son publicidad. Accede rápidamente a la página 
principal, comentando que antes solo utilizaba esta 
plataforma para buscar productos, sin llegar a ha-
cer la compra. Revisa los productos recomendados. 
Utiliza el buscador para teclear toda la información 
del producto. Selecciona rápidamente el produc-
to y accede a la opción "Quiero entrega gratis". Al 
enfrentarse a la solicitud de datos, regresa a la pan-
talla anterior y, aunque le lleva algunos segundos, 
encuentra el botón para añadir al carrito. Revisa el 
contenido y finaliza la compra sin problemas.

P20: mujer-secundaria-experta (conoce la web y ha 
comprado)
Utiliza el buscador y no explora otras secciones 
de la plataforma. Accede desde Google, busca por 
producto y nombre de la web. Tras revisar Google 

Shopping y no encontrarlo, hace scroll y encuentra 
el producto en los resultados de búsqueda. Entra 
directamente a la página del producto. Verifica de-
talles como color y almacenamiento, busca el botón 
del carrito. Una ventana emergente le ofrece un se-
guro. Finalmente, accede al carrito, revisa su con-
tenido y expresa satisfacción, comentando que le 
gusta la plataforma.

P22: mujer-universitarios-experta (conoce la web y 
ha comprado)
El usuario accede a Google sin dificultad, buscando la 
web por la categoría de cliente. Encuentra el producto 
en los resultados y entra en la página. Tras añadir al 
carrito, revisa el contenido para confirmar que todo 
está correcto. Encuentra un pequeño inconveniente 
al localizar el botón de "Tramitar pedido", pero lo re-
suelve. Finalmente, completa el proceso de compra.

Elementos que causan reacciones  
en la primera web

En general las reacciones o emociones generadas 
son positivas. Entre ellas, se identifica “confianza” 
al navegar por la web, sobre todo cuando la misma 
les era familiar. También se detecta “tranquilidad y 
satisfacción”, al finalizar la tarea con éxito. Sin em-
bargo, las personas menos familiarizadas con el dis-
positivo o que se enfrentaron a configuraciones no 
familiares (como banners de cookies) experimenta-
ron nerviosismo y confusión.

Los elementos causantes de sensaciones negativas 
deben atribuirse a problemas de usabilidad, tales 
como: los banners de cookies (obligatorio por ley), 
opciones de seguro, y la ubicación de elementos 
como el carrito fuera del campo de visión principal, 
pues fueron los principales puntos problemáticos.

EXPERIENCIA - SEGUNDA WEB

WEB 2.

1. Entrar a la web 
2. Buscar, seleccionar y añadir al carrito los productos: 
- Leche entera de la marca 6 bricks x 1 litro - Deter-
gente líquido de la marca 40 lavados (aroma: opcional) 
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3. Revisar el carrito
4. Hacer clic en el botón "Tramitar pedido"

Móviles

P2: mujer-universitarios-no experta (no conoce la 
web, sí conoce otras y sí hizo algún trámite en las 
otras)
El acceso a la web lo hace desde Google. En el listado 
de resultados, pincha el primero y entra a la página 
corporativa. En la misma hay un mensaje que indica 
que se descargue la App, que invade parte de la pan-
talla. En la página corporativa hay información de 
diferente tipo, por lo que tiene que dedicar algunos 
minutos a encontrar el supermercado. También hay 
una pantalla de registro. Dentro del supermercado, 
no se encuentra fácilmente la categoría de lácteos. 
Con el móvil, dar con el buscador entraña cierta di-
ficultad. Incluye la palabra genérica para buscar el 
producto y no el producto solicitado, lo que le lleva 
a un listado amplio. Compara esta web con otra de 
otro supermercado y le parece peor. Le genera des-
confianza que pida los datos antes de comprobar lo 
que tienes en el carrito. Expresa que, si no fuera por 
esta prueba, no seguiría. 

P5: mujer-secundaria-no experta (no conoce la web, 
sí alguna otra, en otra web sí hizo algún trámite)
Entra al buscador de su dispositivo e incluye el nom-
bre comercial de la página. Hay muchos resultados, 
toca en la ficha de Business My Profile (antes Google 
My Business) pero no puede acceder directamente a 
la web. Al final se decanta por uno y consigue llegar 
a la página. Una vez dentro, no localiza el buscador. 
Está en la parte superior. Menciona preferir el bus-
cador al menú de hamburguesa. Cuando encuentra 
el buscador, la ventana flotante para descargar la 
aplicación móvil oculta parcialmente el mismo. Pul-
sa directamente en el botón de lupa (lleva a una pá-
gina vacía con el buscador) e introduce el producto 
de forma literal. No se percata del autocompletado. 
Todo ello no le lleva a una página con resultados re-
levantes. Finalmente, pincha en el producto elegido, 
lee la información con facilidad y localiza fácilmente 
el botón de comprar el producto. En la última parte 
del proceso no ha encontrado dificultades. 

P10: mujer-universitarios-no experta (no conoce la 
web, sí alguna otra, no realizó trámites)
Desde Google tiene acceso fácil a las fichas de Goo-

gle Business My Profile, pero no a la web indicada. 
Termina entrando al supermercado online y elige la 
opción de recogida en tienda, escogiendo una de-
terminada porque no encuentra otra. En la parte su-
perior de la pantalla tiene la opción de descargarse 
la App. Accede al buscador de la web y busca el pri-
mer producto por la palabra genérica. Proporciona 
un listado con mucha información. Una vez en el 
carrito se da cuenta que ha introducido más pro-
ducto del solicitado. Vuelve hacia atrás con la flecha 
del navegador, le aparece el mensaje de las cookies. 
Sin pretenderlo, acciona dos veces el botón de re-
troceder, por lo que sale de la página. En el motor 
de búsqueda pone las palabras clave "Supermercado 
(marca) online". Repite lo realizado, pero con el otro 
producto. Cuando quiere revisar el carro, le vuelve a 
pedir que se registre. Abandona.

P17: mujer-secundaria-experta (conoce la web, ha 
realizado trámites)
Entra en Google y busca por el nombre comercial. 
Hace scroll y entra a la página de una de sus tiendas 
físicas que solo tiene información del supermerca-
do. No permite comprar. Consulta el apartado de 
folletos. Desde allí, logra llegar al supermercado en 
línea para poder realizar compras. Una vez en la pá-
gina, introduce los productos en el buscador de la 
misma. Añade los productos al carrito. Se dirige al 
icono para revisar la cesta y le aparece una solicitud 
para registrarse. Opta por “continuar como invita-
do” y logra revisar sus productos sin problema. 

P18: hombre-primarios-no experto (no conoce la web, 
sí otra en la que no ha realizado trámites)
Accede al buscador, pulsa sobre el micro y le consul-
ta al asistente de Google: “Quiero comprar en (web 
3)”. Aparecen muchos resultados: desde Business My 
Profile con los supermercados más cercanos hasta 
la página corporativa. Precisa ayuda. Se le indica 
que utilice el buscador de la página de (Web). 
Incluye un término genérico en el buscador, lo 
que le lleva a un listado. Cuando finalmente 
encuentra el producto, no sabe que ha de pulsar 
en “añadir al carrito”. Repite todo para el siguiente 
producto, pero la función de autocompletado le 
confunde; cree que la palabra ya está escrita. No 
encuentra el producto que quiere. Precisa ayuda. 
Abandona. 
P21: mujer-universitarios-no experta (no conoce la 
web, sí otras en las que ha realizado trámites)
Desde el motor de búsqueda escribe “(web 3) On-
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line”. El buscador presenta un gran número de re-
sultados. Cuando consigue entrar trata de localizar 
el buscador interno, pone lo que quiere encontrar. 
Encuentra el producto de forma rápida y lo añade 
al carrito. También hace lo mismo con el otro pro-
ducto. Al revisar el carrito, solicita registro. Acaba 
el ejercicio. 

Ordenador

P6: mujer-universitarios-experta (conoce y ha reali-
zado alguna compra en la web)
Introduce directamente el nombre comercial en la 
barra del navegador y entra a la web. Acepta el aviso 
de cookies. En la home le llama la atención los cupo-
nes descuento, aunque no encuentra diferencia en-
tre ofertas y promociones. La participante dice que 
no usaría el menú, prefiere filtrar lo que quiere en 
el buscador de la página. Ahí escribe "compra onli-
ne", porque no sabe en qué página está exactamen-
te. Con ayuda del observador, se ubica y teclea un 
término genérico para buscar el primer producto. 
Pincha en un resultado que no es el solicitado. En 
un segundo intento, delimita más la búsqueda. En-
cuentra el producto y lo selecciona, pero no compra 
el pack, tiene que ir uno a uno hasta llegar a los seis 
que solicitamos. Le descoloca el carrito flotante. En 
el último paso tiene dudas y no sabe si probar por si 
no puede deshacer la acción. 

P8: hombre-universitarios-no experto (no conoce la 
web, sí conoce otra y ha realizado alguna compra en 
la misma)
Busca por el nombre comercial en Google sin pro-
blemas. En la página utiliza el buscador, no consulta 
las categorías. El buscador no arroja resultados pre-
cisos. Añade el producto, pero no proporciona la 
información de la cantidad hasta que no está en el 
carrito añadido. El icono de la cesta es muy pequeño 
por lo que no se aprecia. Siente que la interfaz no 
es intuitiva ni accesible. Tras añadir el segundo pro-
ducto encuentra el carrito en el desplegable. En este 
punto, se detectan obstáculos atribuibles a la web. 
Tampoco se aprecia el botón de "Tramitar pedido" 
o "Finalizar compra". De hecho, aparece escrito de
forma diferente. 

P13: mujer-primarios-no experta (no conoce la web, 
tampoco otras)
Suele utilizar el móvil. No está familiarizada ni con 

el ordenador ni con el teclado. Precisa ayuda para 
poder acceder. Una vez en la web no sabe cómo 
buscar, empieza a hacer scroll buscando algún indi-
cador. Se le ofrecen las dos posibilidades: buscador 
o categorías. Prefiere utilizar el buscador porque
comenta que es similar a Google, pero es más len-
to que el motor de búsqueda. Finalmente consigue 
encontrar el segundo producto y añadirlo. También 
encuentra la sección del carrito para revisar lo que 
hay en el mismo. Según el observador: “Comenta 
que tiene la sensación de no saber lo que está ha-
ciendo porque no sabe en qué paso se encuentra en 
cada momento”. La cantidad de información o pro-
ductos tampoco contribuye. En concreto, expresa el 
deseo de tener algún vídeo de ayuda o una persona 
para hablar con ella. Considera que tras esta expe-
riencia no lo intentaría ni desde su móvil. 

P14: mujer-universitarios-no experto (no conoce la 
web, sí conoce otra y ha realizado alguna compra en 
la misma)
Suele navegar por el móvil, pero demuestra no tener 
dificultades con el ordenador. Busca con el nombre 
comercial y accede a la tienda online. Encuentra sin 
dificultad el buscador en la parte superior. Teclea 
todo el producto, con las especificaciones. El bus-
cador no arroja ningún resultado. Decide eliminar 
elementos de la búsqueda, pero tampoco obtiene re-
sultados satisfactorios. Hace una pésima valoración 
del buscador, y argumenta que, al menos, debería 
mostrar los productos que contengan en su des-
cripción la palabra raíz. Persistiendo en su intento, 
reduce aún más la búsqueda, y finalmente aparece 
un listado con mucha información. Inicialmente 
solo encuentra imágenes de productos individuales, 
hasta que se percata de que se puede accionar tam-
bién el pack. No hay información sobre la cantidad 
de producto que contiene el pack, hasta que no entra 
al carrito una vez agregado. Para el otro producto 
teclea el nombre completo, pero decide cambiar de 
marca cuando ve que no hay resultados con el pro-
pósito de llegar a la página de los productos (todos) 
los relacionados. Finalmente, acciona tramitar com-
pra. Opina que el buscador debe funcionar correc-
tamente porque si no lo hace, terminará cambiando 
de tienda. 

P16: hombre-secundaria-no experto (no conoce la 
web, sí conoce otras y ha realizado compras en una 
de ellas)
El participante accede a través de los resultados pa-

trocinados del motor de búsqueda, o enlaces des-
tacados de Google. En la web, tiene dificultades 
para encontrar el buscador. El ratón es un elemento 
que genera ruido en la experiencia. Los listados de 
productos tienen los títulos cortados. Logra añadir 
los productos. La página a partir de ese momento 
muestra un error. 

P22: mujer-universitarios-no experto (no conoce 
la web, sí conoce otras y ha realizado compras en 
otras dos)
El usuario busca por marca comercial y una ciudad 
en concreto y termina en el perfil de una red social 
de un centro comercial. Finalmente, encuentra y 
entra en la tienda online. Pretende registrarse como 
cliente, pero se le indica que no es necesario hacer 
el ejercicio y retrocede. Al decidir buscar los dos 
productos a la vez, la página muestra un error. Sin 
embargo, encuentra los productos sin dificultades, 
los añade y ve la opción de continuar como invitado. 

P23: mujer-universitarios-no experta (no conoce la 
web, sí conoce otras, pero no ha realizado compras 
online)
La participante está familiarizada con el dispositivo. 
Accede al navegador y teclea “Web (marca)” en el 
motor de búsqueda. Utiliza el buscador interno para 
escribir un término genérico del producto, “leche”, 
que ofrece muchos resultados. No sabe cómo añadir 
al carrito el producto. Para el segundo producto, el 
autocompletado genera confusión y precisa ayuda. 
Abandona. 

Elementos que causan reacciones 
en la segunda web

En este caso, en general, las reacciones producidas 
por emociones negativas son una gran mayoría, so-
bre todo por la dificultad de encontrar los productos 
a través del buscador y de las categorías. Estos obs-
táculos aparecen al inicio del recorrido y el usuario 
se desmotiva inmediatamente, lo que puede causar 
el abandono de la web o la decisión de no descargar 
la App. 

La principal fuente de frustración y confusión ha 
sido el mal funcionamiento del buscador, que no 
arrojaba resultados precisos y dificultaba la locali-
zación de productos. Adicionalmente, la categoriza-
ción de productos es compleja (por ejemplo, “Lác-

teos” está dentro de “Despensa” y no está incluido 
en bebidas, que es donde la mayoría de los usuarios 
lo buscó). Este aspecto podría ser corregido por 
la web si analiza el recorrido y las dificultades del 
usuario a través de herramientas analíticas. Asimis-
mo, la constante aparición de pop-ups para descar-
gar la App aumentaron la sensación de inseguridad 
y enfado de los usuarios. 

Adicionalmente, algunos usuarios tuvieron proble-
mas para distinguir entre la web corporativa y la 
tienda online. Esto causó desorientación y varios in-
tentos fallidos para encontrar el acceso a la compra 
online. Problemas al volver atrás. Varios usuarios 
tuvieron dificultades para volver a pasos anteriores 
en el proceso de compra, especialmente cuando los 
resultados de búsqueda se abrían en nuevas venta-
nas o el carrito flotante causaba desorientación. Fi-
nalmente, la mayoría de los usuarios tuvo dificulta-
des para localizar la opción de Compra en pack de 
6 unidades de leche, ya que no queda claro ni en la 
previsualización ni dentro de la ficha de producto, 
sólo se confirman las unidades compradas cuando 
se agrega el producto al carrito.

Revisar el buen funcionamiento del buscador, re-
ducir las interrupciones innecesarias y proporcio-
nar una categorización más intuitiva y accesible, 
podría mejorar significativamente la experiencia 
del usuario.

EXPERIENCIA - TERCERA WEB

WEB 3.

1. Entrar a la web
2. Buscar un alojamiento en Benidorm, para 2 per-
sonas del 24 al 27 de octubre de 2024 (el usuario 
puede elegir cualquier alojamiento)
3. Seleccionar un alojamiento y entrar para ver los
detalles del mismo
4. Dar a botón “Reservar”

Móviles

P5: mujer-secundaria-experta (conoce y ha realizado 
alguna compra en la web)
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La participante conoce y ha utilizado la platafor-
ma, lo que le confiere una ventaja en este ejercicio. 
Entra por el buscador de su móvil con seguridad y 
solicita la web que está buscando. Añade “hotel en 
Benidorm”. Esta acción le lleva inmediatamente a la 
página con sugerencias en el destino solicitado. In-
troduce el resto de parámetros en el buscador, esta 
vez, de la propia página web. Tras explorar el nuevo 
listado, selecciona el hotel que desea, revisa la ficha 
del servicio y sin dificultades acciona el botón de re-
servar. Finaliza el ejercicio en poco tiempo y sin rec-
tificaciones. Transmite un buen concepto de la web. 
La considera intuitiva y fácil. 

P7: mujer-primarios-no experta en esta web (no co-
noce la web, conoce otras, no ha realizado compras 
en ninguna)
La participante no conoce la plataforma. La búsque-
da se inicia en su navegador móvil y accede a ella 
desde los resultados proporcionados por el motor 
de búsqueda. Una vez en la web, y a la hora de intro-
ducir algunos parámetros solicitados en su propio 
buscador, trata de encontrar el lugar para incorpo-
rar el destino. Revisa todos los elementos atendien-
do a los términos que son habituales para ella, tales 
como “localidad”, pero no los encuentra. A excep-
ción de esta primera desorientación, la participante 
realiza toda la actividad con éxito y su valoración es 
positiva. 

P11: hombre-universitarios-no experto en esta web 
(no conoce esta web, sí conoce otras)
Hace el ejercicio sin dificultades. La búsqueda se ini-
cia desde el motor, como ocurre en los otros casos 
descritos. En cambio, aparentemente por la inercia, 
ha solicitado búsqueda sin palabras clave. Rectifica 
y en el listado de posibles hoteles se fija en el precio 
y valoración. Una vez en la ficha, lee todos los ser-
vicios ofrecidos. Encuentra sin problemas el botón 
“Reservar” y finaliza la tarea valorando la web de 
forma satisfactoria. 

P21: mujer-universitarios-no experta en esta web (en 
cambio conoce otras y sí ha realizado compras online)
Busca en el motor por el nombre de la web y por 
“hotel en Benidorm”. Este texto le lleva directamen-
te a la página con resultados relacionados con esta 
localidad. Selecciona el primer hotel, aunque matiza 
que en otro momento estaría mirando las imágenes 
antes de tomar la decisión. Una vez en la ficha del 
alojamiento, comprueba que también aparecen las 

habitaciones individuales. Elige una habitación pero 
luego comprueba que hay dos seleccionadas. Tras 
encontrar el botón de reserva, finaliza la tarea. 

Ordenador

P4: mujer-secundaria-no experta en esta página. (No 
conoce esta web, aunque sí conoce otras. No ha reali-
zado compras en ninguna)
Al conocer otras páginas, la búsqueda de la web es 
realizada con seguridad. Pincha en el primer resul-
tado sin revisar todos los mostrados por el motor de 
búsqueda. Parece no percatarse de que se trata de 
publicidad. Se muestra desconcertada con el busca-
dor de la propia página, aunque el elemento que más 
le ha costado es el calendario. Una vez en el listado, 
considera que hay mucha información en la página, 
que distrae la atención de lo realmente importan-
te. Propone que solo aparezca el nombre, el precio 
y la foto. Los anuncios de descuento que aparecen 
de forma sorpresiva en una ventana emergente, los 
considera interesantes, pero no se atreve a solicitar-
lo porque no confía en que pueda hacer el trámite 
completo si sigue por el camino sugerido por ellos. 
Finalmente no encontró el botón de reservar. El dis-
positivo no es el habitualmente utilizado por la par-
ticipante. 

P8: hombre-universitarios-experto (conoce y ha reali-
zado alguna compra en la web)
El ejercicio transcurre, en general, sin dificultad. En 
la ficha de información del servicio, se confunde y 
hace una segunda búsqueda en el bloque de bús-
queda que aparece a la izquierda. No cree que esté 
indicado claramente cómo volver a un paso previo. 
Conocía los botones para finalizar la transacción. 
Según la valoración que realiza el propio participan-
te, sería excepcional entrar a esta web sin saber al 
menos a qué destino se quiere ir, con lo que ve poco 
probable navegar a través de las sugerencias ofreci-
das por la misma. 

P13: mujer-primarios-no experta en esta página (no 
conoce la web, tampoco conoce otras)
En el navegador, desde el ordenador, la participante 
localiza el buscador de la propia web con facilidad 
y rellena la información de personas y fechas, pero 
tiene dificultades para encontrar la localidad. Duda 
antes de pulsar el botón de búsqueda. Según trans-
mite, teme no poder volver atrás para rectificar. La 
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ficha de alojamientos la considera muy completa, 
aunque expresa desinterés por otros apartados su-
geridos por esta empresa. 

P15: mujer-secundaria-no experta (no conoce, tam-
poco conoce otras)
La participante está poco familiarizada con el uso 
del portátil. Teclear la web añade dificultad. Pincha 
sin reparar en ello en el enlace patrocinado. Según 
su valoración, la página tiene demasiada informa-
ción. Además, se muestran dos pop-up que ofrecen 
descuentos. Cierra estos mensajes, pero en la par-
te superior de la página termina por pinchar en un 
anuncio que dice no interesarle. Los avisos parecen 
distraer, confundir e interrumpir la navegación. En 
cambio, en la página de los alojamientos se identifi-
ca mejor la información. 

P16: hombre-secundaria-no experto (no conoce esta 
web, pero sí conoce otras y ha comprado en alguna 
de ellas)
Busca en el motor por el nombre de la web y “hotel 
en Benidorm”. Una vez en la página, tiene dificul-
tades al poner la fecha en los calendarios. Cuando 
consigue introducir todos los parámetros de la bús-
queda, elige los alojamientos por las fotos. Hace una 
valoración muy positiva de las mismas. 

P23: mujer-universitarios-experta (conoce esta web y 
otras similares, pero no ha realizado trámites en ellas)
De forma similar a otros participantes, busca en el 
motor por el nombre de la web y pincha en el enlace 
patrocinado. Una vez en la web, introduce el resto 
de parámetros en el buscador de la misma. Incluye 
Alicante en lugar de Benidorm, por lo que llega a 
un listado de hoteles que no se ajusta a lo solicitado. 
Al intentar regresar tampoco es posible hacerlo a 
través del navegador, porque esta web abre ventanas 
nuevas. Tras recibir ayuda, revisa el listado, y com-
prueba que hay opciones no solicitadas. Las fechas 
tampoco aparecen. Se muestra algo confusa al tratar 
de localizar el botón de búsqueda. 

P24: hombre-universitarios-experto (conoce esta y 
otras webs y ha realizado compras)
Realiza el ejercicio sin dificultades pues conoce la 
página. Usa el buscador de la página incluyendo los 
parámetros indicados y la palabra “Benidorm”. Le 
parece usable y rápida. Selecciona la reserva cuya 
anulación es gratuita. 

Elementos que causan reacciones 
en la tercera web

En general, las reacciones anotadas procederían de 
emociones positivas. Los elementos de la web que 
causaron sensaciones negativas se relacionan princi-
palmente con problemas de navegación y usabilidad. 

Entre las positivas, de nuevo, las personas usuarias 
que tenían experiencia previa con la web mostraron 
confianza al navegar, aunque reconocieron que la 
primera vez que lo hicieron posiblemente también 
tuvieron dificultades. Algunas personas usuarias se 
sintieron más tranquilas o aliviadas (después de una 
etapa de nerviosismo a mitad del recorrido) al con-
seguir completar la tarea. A pesar de las dificultades 
del buscador interno, la mayoría opina que funciona 
satisfactoriamente.

En cuanto a los principales elementos que causa-
ron sensaciones negativas, cabe apuntar: el uso del 
buscador interno, pues se identifica dificultad para 
seleccionar fechas, con comentarios sobre la poca 
visibilidad de las mismas del calendario; y Pop-ups y 
anuncios de descuentos y las encuestas, que también 
causaron distracción y frustración, prolongando el 
tiempo necesario para completar la tarea. De hecho, 
ciertos usuarios se sintieron confundidos y moles-
tos por los anuncios adicionales de registro o de ca-
rácter informativo que interrumpen su navegación. 
Además, al igual como en la web anterior, también 
tuvieron problemas para volver a pasos anteriores, 
especialmente cuando los resultados de búsqueda se 
abrían en nuevas ventanas.

Mejorar la visibilidad de los elementos interactivos, 
reducir las interrupciones por pop-ups y anuncios, 
y simplificar la cantidad de información presentada 
en una sola pantalla podrían aumentar significativa-
mente la satisfacción del usuario, especialmente en-
tre aquellos menos familiarizados con la tecnología 
o con la plataforma específica.

EXPERIENCIA - ADMINISTRACIÓN 
ELECTRÓNICA

WEB 4. 

Quieres irte de viaje 8 días en zona de costa insular 
(Comunidad Autónoma de Canarias y Comunidad 
Autónoma de Illes Balears): 
1. Consulta los requisitos, modalidades y la previ-
sión de precios. 
2. Accede al trámite de alta en el programa de Turis-
mo de web 4. 
3. Accede al trámite para rellenar los datos para dar-
se de alta, sin llegar a completar el formulario. 
(Anotación al lector: Las solicitudes se podían reali-
zar desde el 1 hasta el 22 de julio de 2024).

Móvil

P2: mujer-universitarios-experta como usuaria en 
e-commerce (conoce webs de comercio electrónico y 
ha comprado)
Busca la web en el buscador. Entra y le lleva tiempo 
saber que los requisitos para darse de alta en este 
programa son los generales. Según la persona con-
ductora del ejercicio: “Los precios los encuentra 
bastante rápido teniendo en cuenta que mira cada 
opción del menú, porque nada es intuitivo y el bus-
cador no le resulta útil y dice que no funciona bien. 
(...) Siente mucha confusión y nerviosismo pensan-
do que no lo va a conseguir cuando ella cree que 
esto está a su alcance (...)” por ser usuaria habitual 
de páginas de comercio electrónico. Encuentra difi-
cultades para encontrar el trámite. Con ayuda de la 
persona del trabajo de campo, puede advertir que 
el plazo está terminado aunque hay un formulario 
descargable. Transmite que no le gusta la web, aun-
que valora positivamente el lenguaje que utiliza la 
página. 

P3: mujer-secundaria-no experta (no conoce y no ha 
hecho trámites)
Abre el navegador y busca la web. Una vez dentro, 
utiliza el buscador interno y añade las palabras “re-
quisitos, modalidades, precios”. El resultado ofrece 
muchísima información. Finalmente encuentra el 
enlace de los requisitos. Vuelve al buscador interno 
y escribe “solicitud de inscripción”. De nuevo le de-
vuelve un listado muy extenso. No logra encontrar 

el enlace correcto. Hay mucha información. 

P7: mujer-secundaria-no experta (conoce pero no ha 
hecho trámites)
Los resultados del motor de búsqueda, con la con-
sulta “Imserso reservas” se alejan de lo solicitado. 
Intenta encontrar los “requisitos, modalidades, pre-
cios” accediendo al menú de la página. Accede a va-
rias páginas desde el menú, sin un propósito eviden-
te, pues lo hace repetidamente con varios enlaces. 
Cada camino iniciado que no le proporciona frutos, 
vuelve al menú (no acciona el botón de regreso del 
navegador). Finalmente encuentra el trámite. Co-
menta que es difícil llegar hasta ese punto puesto 
que hay muchos enlaces previos. 

P9: hombre-universitarios-experto como usuario en 
e-commerce (conoce y ha hecho trámites)
La búsqueda la inicia en Google. Revisa los diferen-
tes resultados. Entra a una página que no carga pero 
se desenvuelve con soltura. Sigue buscando la pági-
na. Entra en la misma. Tras pinchar en varios sitios, 
llega a Turismo. 

P10: mujer-universitarios-no experta (conoce webs de 
comercio electrónico, ha comprado)
Busca Imserso y aparece la opción de inscribirse al 
programa directamente. Sin embargo prefiere entrar 
a la web. Acepta cookies. Encuentra los requisitos, el 
plazo de presentación (que advierte está cerrado) y 
se descarga el formulario. También encuentra infor-
mación sobre viajes, modalidades y precios con di-
ficultad. No hace la tarea en el orden sugerido, pero 
la finaliza.

P18: hombre-primarios-no experto (conoce una web 
de e-commerce, no ha realizado trámites)
Consulta al asistente de Google “viajar con el Imser-
so”. En los resultados aparecen los precios, requisitos 
y modalidades. Posteriormente, hace clic en precios. 
No sabe cómo volver atrás. Tras recibir ayuda, hace 
clic en el resto de información solicitada. Vuelve 
a utilizar el asistente para buscar el trámite. Con 
orientación lo consigue. Finalmente, hace clic en el 
resultado para darse  de alta y accede al formulario. 

P19: mujer-secundaria-experta (conoce webs de 
e-commerce y ha realizado trámites)
Accede a Google y busca “Requisitos, precios y mo-
dalidades programa de turismo del Imserso”. Accede 
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a la página correcta en la que aparecen los precios. 
Las modalidades tienen un tamaño de letra peque-
ña y gran cantidad de información. Según el obser-
vador, la participante comenta que: “esperaba este 
problema por experiencias previas con webs de la 
administración”. Atendiendo a las observaciones 
realizadas, la participante llega a la página de alta, 
pero el resultado no es útil, es más, se encuentra con 
un texto muy largo. La participante comenta:  “siem-
pre igual, y eso que esta web es para mayores”. Tras 
varios minutos, descubre que el acceso está en un 
botón (que no tiene aspecto de botón) incorporado 
dentro de una tabla. Finalmente, consigue entrar y 
se lamenta de la complejidad de la web.  

Ordenador

P1: hombre-universitarios-experto como usuario en 
e-commerce (conoce webs de comercio electrónico y 
ha comprado)
Busca la web en el buscador. Prefiere entrar por las 
webs indexadas por el motor que por la propia web. 
Prueba con varias palabras clave pero, pese a estar 
en los listados de resultados, no accede a la web. 
En una de estas búsquedas encuentra un resultado 
que le explica el proceso. Decide seguir lo indicado. 
Consigue encontrar la página pero no encuentra el 
enlace para darse de alta. Finalmente deduce que el 

proceso está cerrado. Indica que ha sido difícil en-
contrar el trámite y entender el proceso. Echó en fal-
ta un diseño más evidente para hacer constar que el 
trámite estaba cerrado. Indica que hubiera preferido 
un botón llamativo para darse de alta en la Home 
junto con los trámites más populares. La cantidad 
de texto era excesiva. 

P12: hombre-universitarios-experto (conoce webs de 
comercio electrónico, ha comprado)
El participante suele utilizar el modo oscuro y 
agranda el cursor en su equipo. Tras encontrar el 
cursor en el portátil, accede a Google y busca "Im-
serso". El buscador autorrellena "Imserso social", y 
el usuario entra en una web que no es la oficial. Pin-
cha en "Nuestros destinos" y selecciona uno con el 
propósito de encontrar los requisitos para darse de 
alta. Al darse cuenta de que no está en la web oficial, 
accede al sitio correcto, navega por el menú y loca-
liza las condiciones y precios, aunque no encuentra 
un enlace para el formulario. No finaliza la tarea.

P15: mujer-secundaria-no experta (no conoce ningu-
na web)
Es la segunda prueba por lo que se siente más con-
fiada con el dispositivo. Teclea “Imserso” en el bus-
cador y entra a “programa de turismo”. Hay mucha 
información y un banner que advierte que el plazo 
está cerrado. Advierte que si fuera una situación real 

buscaría un teléfono para pedir información. Tras 
explorar la página, encuentra los requisitos del pro-
grama. No puede volver a través del navegador por-
que se ha abierto en una ventana diferente, por lo 
que no sabe exactamente cómo puede regresar. En-
cuentra las migas de pan y vuelve. Para el alta, tras 
leer varias veces la página, comenta que no entiende 
exactamente qué tiene que hacer. Le salta un pop-up 
de control de audio. Abandona.  

P20: mujer-secundaria-experta (conoce una web 
de comercio electrónico y ha comprado)
Teclea “Imserso modalidades de viaje” en el bus-
cador. Encuentra la página correcta. Considera 
que es más fácil usar Google que navegar por la 
web del Imserso debido a su estructura complica-
da. Según el observador, consulta las modalidades 
y abre otra ventana para buscar precios y requi-
sitos de la misma manera. No encuentra el alta 
del programa desde la página de precios. Tiene 
que acceder al alta del trámite desde Google. No 
comprende si tiene que hacerlo desde la sede elec-
trónica o desde el formulario. Se encuentra con 
dificultades para acceder a este último. La página 
tampoco explica con claridad si debe acceder al 
trámite manual o telemático. Decide hacerlo vía 
telemática, pero no encuentra los enlaces por la 
gran cantidad de texto y botones que no están re-
saltados. Abandona. 

P24: mujer-universitarios-experta (conoce webs de 
e-commerce y ha realizado trámites)
Escribe “Imserso” en Google y accede a la web. De 
acuerdo con el observador, el participante navega 
por varias opciones del menú. Decide utilizar el bus-
cador de la web. Escribe “Viajes imserso” que no le 
permite ver resultados relevantes. Vuelve a Google, 
pone “Viajes del Imserso” y encuentra enlaces sobre 
requisitos, modalidades y precios. Intenta encon-
trar el trámite de alta en la web del Imserso. Termi-
na haciéndolo desde Google. Desde este buscador, 
encuentra el formulario. El participante manifiesta 
que le sorprende la complejidad de la web, aunque 
la página está bien indexada por Google. 

Elementos que causan reacciones en la 
cuarta web

En general, los usuarios experimentaron una mezcla 
de sensaciones mayoritariamente negativas durante 
la prueba, a pesar de que éstos empezaron la prue-
ba con optimismo. La mayoría comentaron que este 
ejercicio lo tomaban como una prueba para saber 
cómo hacer el trámite de alta y hacer una reserva de 
un viaje en el futuro.

Los principales puntos de fricción incluyeron: la 
gran cantidad de información del sitio, la categori-
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zación poco efectiva de la información, la falta de 
alineación con los criterios de búsqueda del usuario, 
la poca eficacia del buscador y las grandes cantida-
des de texto en las páginas que resultan abrumado-
ras. Además, apuntan la falta de elementos visuales 
claros para detectar enlaces o botones que parecen 
texto o simples imágenes estáticas.

Con todo, algunos usuarios que decidieron hacer 
una búsqueda de cola larga en Google (por ejemplo 
“Precios Programa Turismo del Imserso”) mostra-
ron confianza inicial ya que accedieron directamen-
te al resultado sin pasar por la Home. Aquellos que 
lograron completar algunas partes de la tarea, sobre 
todo la búsqueda de los requisitos, se sintieron satis-
fechos por haber superado las dificultades durante 
esta parte del recorrido.

Sin embargo, la categorización poco efectiva de la 
información y los múltiples enlaces sin un propósito 
claro causaron mucha confusión. Al trámite de alta 
en el programa se llega en 4 clics para encontrar el 
acceso al formulario, que parece excesivo. La canti-
dad excesiva de texto, la falta de elementos visuales 
para identificar enlaces o botones, y los enlaces in-
activos o que no llevaban a la información esperada 
incrementaron la frustración de los usuarios. Los 
problemas al intentar completar las tareas sin una 
guía clara aumentaron la inseguridad, especialmen-
te cuando se enfrentaron a ventanas emergentes y 
pop-ups de accesibilidad. Echan de menos un chat o 
un teléfono de soporte.

En cuanto a los elementos, algunos usuarios tuvie-
ron problemas para distinguir entre la web oficial 
y otros resultados, llevándoles a páginas incorrec-
tas o sin relación con el trámite buscado, debido a 
que hay páginas similares que también salen en los 
resultados del buscador de Google. También tuvie-
ron dificultad para obtener resultados precisos en 
el buscador de la propia web. El buscador interno 
no es predictivo ni arroja resultados ajustados a los 
términos de búsqueda. Muestra listados extensos y 
confusos, lo que complica encontrar la información 
específica. De nuevo, los pop-ups y banners de con-
trol de audio por accesibilidad causaron distracción 
y confusión, prolongando el tiempo necesario para 
completar la tarea, cuando el objetivo debería ser el 
opuesto. Finalmente, los usuarios tuvieron dificulta-
des para regresar a pasos anteriores, especialmente 
debido a que las páginas de requisitos, modalidades 

y precios se abrían en ventanas separadas, desacti-
vando la flecha de retroceso del navegador.

CONCLUSIÓN: ELEMENTOS DE 
LAS WEBS A DESTACAR DESDE LA 
EXPERIENCIA DEL USUARIO

A continuación, se enumeran los elementos de las 
webs que causaron alguna reacción o comentario 
que demostraba preocupación o dificultad durante 
la prueba: 

En primer lugar, posicionamiento: 

Algunas webs tienen problemas de posicionamiento 
de sus páginas cuando se utiliza el motor de búsque-
da. Esto dificulta poder acceder al site apropiado. 

En segundo lugar, reconocimiento del tipo de web: 
Una vez en la web, algunos participantes tuvieron 
dificultades para diferenciar entre la web corpora-
tiva y la tienda online en algún caso. En la web de 
la Administración (institucional) también tuvieron 
problemas entre la web oficial y otros resultados. 
Esta indefinición afectó negativamente en la expe-
riencia del usuario.   

En tercer lugar, se identifican bastantes elementos 
que generan confusión: 

Una vez dentro de las páginas, se pudieron iden-
tificar algunos elementos concretos que afectan 
también a la experiencia de usuario. Entre los más 
habituales: el aviso de cookies (obligatorio por ley), 
las opciones posibles sobre contrataciones extra (ej. 
seguro) y la ubicación de elementos fuera del campo 
de visión principal (tales como el carrito). Tampoco 
favorece la experiencia los pop-ups o los anuncios 
durante la navegación, que fueron identificados en 
la web 2 y en la web 3. Los anuncios repentinos, que 
tapan parte de la pantalla, para informar de des-
cuentos, o las encuestas de satisfacción fueron en 
todos los casos intrusivos, y pese a que se valoran 
como una posible ventaja económica, causaron con-
fusión y malestar en las personas usuarias con me-
nos experiencia. Además, prolongan el tiempo de 
finalización de la actividad. Asimismo, el carrito flo-
tante causa desorientación. En la web institucional 
de la Administración no aparecen ofertas, pero sí se 

muestran ventanas emergentes relacionadas con las 
cookies y otras interesantes de control de audio por 
accesibilidad, que causaron distracción. 

En cuarto lugar, hay que destacar, entre los elemen-
tos incorporados en la web, el buscador: 

Los participantes no suelen navegar por las catego-
rías o sugerencias si tienen un propósito bien defini-
do, como es el caso. Por ello, el motor de búsqueda 
interno debe ser eficiente. Sin embargo, en algún 
caso emergen importantes dificultades para obtener 
resultados relevantes y precisos. Los participantes 
tuvieron que ajustar continuamente los términos 
introducidos para poder encontrar aquello que 
se le había propuesto. En otra web, cuyo buscador 
funcionaba correctamente, se detectaron otros pro-
blemas. En concreto, algunos usuarios tuvieron difi-
cultad para saber dónde incorporar la localidad, por 
un lado, y seleccionar fechas en el ordenador, por la 
poca visibilidad de las flechas para navegar por el 
calendario, por otro. En la web institucional el bus-
cador no era preciso. Arrojaba mucha información, 
con listados extensos y no ajustados a los términos 
introducidos. 

En quinto lugar, la localización de la información 
buscada:

Es importante diseñar convenientemente la ficha de 
producto. Ante todo, esta ficha debe poder locali-
zarse sin problemas. En una de las webs analizadas, 
la mayoría de los usuarios tiene dificultades para 
encontrar el producto solicitado. Se mostraba una 
gran cantidad de productos, pero no se destacaba 
el buscador, o se cortaban sencillamente los títulos. 
Además, al seleccionarlo debería mostrar toda la 
información relativa al mismo antes de agregar el 
producto al carrito. En otra web, se detecta excesi-
va información en la versión de escritorio. Algunas 
personas participantes poco familiarizadas con el 
ordenador la valoraron como confusa. Esta aprecia-
ción también fue apuntada para la home y para otras 
internas. En esta línea, debería ser fácil localizar la 
opción de compra, o de realización del trámite, una 
vez seleccionado el producto.

En sexto lugar, la facilidad para navegar sin inte-
rrupciones y con la sensación de control: 

También se observaron limitaciones para regresar a 

la página anterior. Las dificultades fueron mayores 
cuando, al mostrar los resultados de búsqueda, sal-
taban nuevas ventanas, algunas para solo anunciar 
descuentos. Los participantes expresaban sus dudas 
sobre la posibilidad de poder rectificar si detectaban 
que no habían realizado bien la tarea. Todo ello crea 
inseguridad. 

En séptimo lugar, el dispositivo:

Además, en todos los casos, la falta de familiaridad 
con el dispositivo o configuraciones distintas del 
utilizado de forma habitual es clave para la realiza-
ción satisfactoria del ejercicio. Se le debe añadir, el 
margen de mejora que algunas páginas tienen para 
adaptarse a las diferentes pantallas. 
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Este apartado se centra en los resultados de los 
estudios realizados. A la luz de los resultados pro-
porcionados por los mismos, y tras la revisión de 
los diferentes protocolos relacionados con la usa-
bilidad y accesibilidad, se apuntan las siguientes 
ideas clave: 

Menos información y más precisa

El estudio de las webs identifica sobrecarga infor-
mativa. La mayoría de los sitios analizados presen-
tan un diseño que no siempre cumple con las pautas 
WCAG, lo que afecta a la accesibilidad para todos 
los usuarios, incluidos los adultos mayores. Cuando 
hay mucha información, o la información no está 
suficientemente jerarquizada, puede resultar abru-
madora, generar fatiga cognitiva y confusión. Esta 
sensación fue verificada en el estudio centrado en la 
experiencia de usuario. 

En general, la población usuaria considera de poca 
utilidad las sugerencias proporcionadas por la em-
presa en su página principal y, en cambio, puede 
desalentar a las personas sin experiencia previa. Si 
se quiere llegar a toda la población, la información 
debe ser cuidadosamente seleccionada, para mos-
trar aquella que se considere más importante. Siem-
pre puede existir la posibilidad de ampliarla a través 
de otras fórmulas, por ejemplo, accediendo a otras 
páginas, con indicación previa. 

Buscadores internos eficientes, 
destacados y fáciles de utilizar 

Los buscadores no siempre son prominentes ni intui-
tivos, lo que puede dificultar su uso por parte de per-
sonas adultas mayores que pueden tener dificultades 
visuales. Además, se debe verificar que se comprende 
cómo funciona el buscador interno. Así mismo, debe 
arrojar resultados relevantes y precisos. El diseño 
del buscador es clave para ayudar a este propósito. 
Cuando el buscador tiene alguna deficiencia, pero 
el diseño, en general, funciona, no se detectan gran-
des dificultades ni en aquellas personas usuarias con 
experiencia previa, ni en las que tienen menos expe-
riencia. Pero, sobre todo para aquellas con menos ex-
periencia, es importante tratar de adaptar el buscador 
a aquello que espera encontrar en el mismo alguien 
que se ha formado sin estas tecnologías, por ejemplo, 
incorporando otras palabras. Por ejemplo, utilizar la 
indicación de localidad, provincia o destino, en lugar 
de sobreentenderlo. 

Mando a través de la voz y uso de 
imágenes 

A la luz de los resultados, se recomienda que los 
buscadores puedan estar preparados para que la ac-
ción se pueda realizar por voz, sobre todo, cuando el 
acceso es a través del ordenador, con el propósito de 
evitar el teclado. Además, las imágenes de los pro-

EN BREVE… 
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ductos o de los servicios fueron valoradas de forma 
muy positiva por las personas participantes, por lo 
que es un elemento que debería permanecer o ser 
incorporado en otras páginas. A este respecto, de-
ben proporcionar información, no ser meramente 
decorativas. 

Por todo ello, se debería:

Implementar una estructura de información 
más clara y sencilla que permita a los usuarios 
mayores con menos experiencia localizar fá-
cilmente lo que buscan. Esto incluye el uso de 
encabezados claros y un diseño menos aba-
rrotado. También la mejora de la visibilidad 
de los botones y enlaces, utilizando colores 
contrastantes y tamaños adecuados. Los adul-
tos mayores con menos experiencia pueden 
beneficiarse de un diseño que minimice el 
texto en pantalla y utilice gráficos e imágenes 
para transmitir información de manera efec-
tiva, reduciendo así la carga cognitiva.

Navegación y flexibilidad

La navegación local y el acceso a un mapa del sitio 
son esenciales para una experiencia de usuario flui-
da. La falta de menús sticky significa que los usua-
rios deben desplazarse repetidamente hacia arriba, 
lo que puede resultar frustrante. A ello se le añade 
la falta de flexibilidad para poder deshacer acciones. 
La rigidez en los procesos dificulta la experiencia de 
usuario. Muchas personas pueden necesitar cam-
bios frecuentes en sus selecciones o estar más cómo-
dos con un proceso menos formal.

Por ejemplo, en cada una de las acciones a realizar, 
se debería destacar la posibilidad de volver a la pági-
na anterior para deshacer ese paso en caso de error. 
En las transacciones, la fase última del procedimien-
to es clave, bien porque se deba accionar el botón 
de reserva, porque se realiza la compra o porque se 
envía una solicitud. Es la fase en la que se culmina el 
procedimiento y tiene lugar el trámite. 

Cumplir la máxima de “no intromisión, 
no interrupción” 

En la mayor parte de los casos, se detectan ventanas 
emergentes y flotantes que interrumpen la navega-
ción. La información que contienen debe ser sufi-
cientemente relevante o interesante para justificar 
esta interrupción, ya que afecta a la atención. 

En concreto, se deben revisar las webs 
de la Administración pública 

Muchas de las limitaciones detectadas en las otras 
páginas se concentran en gran medida en la ruta so-
licitada para la institucional. Por ejemplo, algunos 
participantes tuvieron problemas para distinguir 
entre la web oficial y otras páginas por la cantidad 
de webs similares que ofrece el listado de resulta-
dos del motor de búsqueda. También se aprecia di-
ficultad para obtener resultados precisos dentro de 
la propia web. Y, en la web institucional, aunque no 
aparecen ofertas, sí se muestran ventanas emergen-
tes relacionadas con las cookies y otras interesantes 
de control de audio por accesibilidad, pero que cau-
saron distracción. 

Por ello, se debería:

Incorporar menús persistentes que faciliten 
la navegación y ofrezcan acceso constante a 
las principales secciones. Los adultos mayo-
res podrían beneficiarse de un menú de nave-
gación simplificado que permanezca visible, 
ayudándoles a sentir un mayor control sobre 
su exploración en el sitio.
Además, el proceso de compra (o del trámi-
te online) debe ser más flexible, permitiendo 
modificaciones simples y un resumen claro 
de los pasos. Un enfoque más adaptable en los 
procesos de compra o trámites online, como 
permitir cambios rápidos y una visualización 
clara de los pasos, facilitará a los adultos ma-
yores la realización de sus transacciones.

Finalmente, 

Adaptar las páginas web a las personas 
con un nivel de experiencia menor

En general, cuando la persona usuaria tiene expe-
riencia con la página web, no se detectan dificulta-
des significativas. Si se encuentran en dificultades, 
acuden a realizar búsquedas con el motor externo 
y la combinación de palabras clave proporciona 
resultados precisos, por lo que es más eficiente. Es 
decir, solicitan al buscador externo lo que quieren y 
les devuelven las páginas que precisan casi de inme-
diato. Por ello es importante que las webs estén bien 
posicionadas. Las personas con experiencia podrían 
identificar en qué fase del ejercicio se sitúan al pedir 
los resultados a Google, evitando dedicar tiempo a 
la navegación por la página. Sin embargo, esto no 
ocurre en la web de la Administración pues, si bien 
está adecuadamente posicionada, hay un ruido ex-
cesivo generado por las diferentes webs que apare-
cen como resultados de búsqueda.   

Por ello, se debería: 

Proporcionar recursos educativos o asisten-
cia en línea que permita a los usuarios menos 
expertos familiarizarse con las plataformas. 
La implementación de elementos de ayuda, 
como tutoriales simples o guías de uso para 
los adultos mayores, puede mejorar significa-
tivamente la experiencia de usuario.

Los considerados adultos mayores son un grupo 
creciente en el uso de tecnología y plataformas di-
gitales. Sin embargo, enfrentan desafíos específicos 
relacionados con la accesibilidad, la usabilidad y la 
comprensión de interfaces digitales. Aplicar las di-
rectrices del W3C y otras normas de accesibilidad 
no solo beneficiará a este grupo demográfico, sino 
también mejorará la experiencia general de todas 
las personas usuarias. Según nuestros resultados, 
para que las plataformas sean realmente inclusivas 
y accesibles, es esencial que se implementen cam-
bios que consideren las necesidades y limitaciones 
de todos los grupos de edad. Esto no solo aumenta 
la autonomía y confianza al navegar por la web, sino 
también contribuye a la reducción de la brecha di-
gital en una sociedad que cada vez depende más de 
la tecnología.
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Listado de las páginas consultadas por fases: 

Amazon.es (2024a). Home. Recuperado de [https://www.amazon.es/] (consultado en agosto de 2024).

Amazon.es (2024b). Resultados. Recuperado de [https://acortar.link/Un6riu] (consultado en agosto de 
2024).

Amazon.es (2024c). Ficha de producto. Recuperado de [https://acortar.link/LyLiv5] (consultado en agosto 
de 2024).

Amazon.es (2024d). Carro de compra. Recuperado de [https://acortar.link/yBBtNN] (consultado en 
agosto de 2024).

Booking.es (2024a). Home. Recuperado de [https://acortar.link/Lg7YKD] (consultado el agosto de 2024).

Boooking.es (2024b). Resultados. Recuperado de [https://acortar.link/WinxXp] (consultado el agosto de 
2024).

Booking.es (2024c). Ficha de producto. Recuperado de [https://shorturl.at/vAFIO] (consultado el agosto 
de 2024).

Booking.es (2024d). Trámite reserva. Recuperado de [https://shorturl.at/vAFIO] (consultado el agosto de 
2024).

Carrefour.es (2024a). Home. Recuperado de [https://www.carrefour.es/] (consultado el agosto de 2024).

Carrefour.es (2024b). Resultados. Recuperado de [https://acortar.link/V8pM9I] (consultado el agosto de 
2024).

Carrefour.es (2024c). Ficha de producto. Recuperado de [https://acortar.link/f7NOvn] (consultado el 
agosto de 2024).

Carrefour.es (2024d). Carro de compra. Recuperado de [https://www.carrefour.es/]  (consultado el agosto 
de 2024).

Imserso.es (2024a). Home. Recuperado de [https://imserso.es/web/imserso] (consultado el agosto de 
2024).

Imserso.es (2024b). Resultados. Recuperado de [https://acortar.link/6RjKvb] (consultado el agosto de 
2024).

Imserso.es (2024c). Ficha de producto. Recuperado de [https://acortar.link/Qlnef6] (consultado el agosto 
de 2024).

Imserso.es (2024d). Trámite reserva. Recuperado de [https://acortar.link/SrUm68] (consultado el agosto 
de 2024).

Ficha resumen de los protocolos y directrices consultados: 

1. WCAG (Web Content Accessibility Guidelines): Las Directrices de Accesibilidad para el Contenido
Web (WCAG6) son un conjunto de pautas desarrolladas por el W3C (World Wide Web Consortium) que 
proporcionan un marco para hacer el contenido web más accesible para personas con discapacidades, 
incluidas las que pueden experimentar los adultos mayores.

2. ISO 92417: establece principios para la ergonomía de la interacción humano-computadora, incluyendo
aspectos de usabilidad que son especialmente relevantes para los adultos mayores. Esta norma 
proporciona directrices sobre cómo diseñar interfaces que sean cómodas y efectivas para usuarios de 
todas las edades.

3. EN 301 5498: esta norma de la Comisión Europea se centra en los requisitos de accesibilidad para
productos y servicios de tecnología de la información y comunicación (TIC). Incluye directrices sobre 
cómo los sitios web deben ser accesibles para todas las personas.

4. AARP9(American Association of Retired Persons): la AARP publica guías y recursos para diseñadores
y desarrolladores web sobre cómo hacer que las interfaces sean más amigables para adultos mayores. 
Su enfoque incluye la importancia de la legibilidad, la simplicidad en la navegación y la reducción de la 
sobrecarga cognitiva.

6. Más información en: https://www.w3.org/WAI/WCAG22/quickref/
7. Más información en: https://www.iso.org/iso-9241-11-human-centered-design-for-ict-products-and-services.html)
8. Más información en: https://www.etsi.org/standards/etsi-301-549)
9. Más información en: https://www.aarp.org/research/topics/technology/info-2019/technology-accessibility.html
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eb
Selección de la tipología de webs a 
analizar

El comercio electrónico es un tema que surge en los 
estudios anteriores de la Cátedra. Por ello, conside-
ramos que el testeo con este tipo de webs puede fa-
vorecer la identificación de las necesidades del usua-
rio mayor de 65 años, al concentrar en las mismas 
varios condicionantes para su uso, que justificarían 
su elección, tales como:

1.- El conocimiento y la confianza son claves para 
llevar a cabo una compra online. Como consecuen-
cia, exponer ciertos perfiles a este tipo de páginas 
puede proporcionar información sobre los posibles 
frenos o retos a asumir. Una de las dimensiones a 
analizar desde la experiencia del usuario será la sen-
sación de seguridad o inseguridad.

2.- La motivación para el uso de las tecnologías 
también es clave, cuestión que está estrechamente 
relacionada con la utilidad. Como consecuencia, 
el comercio electrónico es un servicio útil para la 
población a investigar (mayores de 65 años) como 
han demostrado otras investigaciones vinculadas, 
por ejemplo, al turismo, y sobre todo en las edades 
más jóvenes tras la jubilación. Puede proporcionar 
información también sobre los elementos facilitado-
res para una mayor comprensión por parte de usua-
rios más mayores, con el propósito de asistirles en 
la cotidianeidad o ante determinadas circunstancias 
de movilidad reducida. Aquí, una de las dimensio-
nes a analizar desde la experiencia del usuario debe 
incluir las motivaciones relacionadas con las finali-
dades de la web o la sensación de utilidad.

3.- Finalmente, este tipo de webs tiene una aplica-
ción transversal (intergeneracional) pues, al testear 

estas páginas con los perfiles de adultos mayores, 
estamos identificando elementos facilitadores para 
todas las generaciones, aunque tales estén más habi-
tuadas a la compra online.

Selección de webs 

Entre los diferentes tipos de páginas de comercio 
electrónico posibles, el análisis se centró en las B2C. 
A su vez, existen diferentes procedimientos de com-
pra, por ejemplo: Webs de compra directa, Webs de 
suscripción, Webs de subasta, Webs de reserva/s, 
etc. Por lo tanto, se decide elegir 3 webs de entre las 
más significativas para que sean analizadas y, tam-
bién, aplicadas en el segundo estudio planteado.

Para ayudar a la elección de las webs, se profundi-
za en las categorías de productos que más compran 
online la población de 55-64 y 65-74 años, según la 
última Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tec-
nologías de Información y Comunicación en los Ho-
gares (INE, 2023). Se aprecia que son los siguientes: 
en cuanto a los bienes, Ropa, zapatos o accesorios 
(bolsos, joyas); Muebles y accesorios para el hogar; 
Ordenadores, tablets, teléfonos móviles o accesorios 
relacionados; Alimentos o bebidas de tiendas o de 
supermercados, y, en cuanto a los servicios, aquellos 
contratados en los últimos 12 meses para el trans-
porte y los relacionados con el alojamiento.  

Como consecuencia, se seleccionaron tres páginas 
que representarían todas las categorías más relevan-
tes según las evidencias (Carrasco, 2024; Macias, 
2024; Statista, 2024): Amazon, Carrefour y Booking. 

APÉNDICE 
METODOLÓGICO

Estudio de las webs 
seleccionadas
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Además, se seleccionó al Instituto de Mayores y Ser-
vicios Sociales (Imserso) como página de adminis-
tración electrónica. 

Método 

Para el análisis de las webs, se propone una metodo-
logía mixta: cualitativa y cuantitativa. 

La primera de ellas, la aproximación cualitativa, se 
desarrolló en dos fases:  

1. descriptiva, de todos y cada uno de los elemen-
tos que integran los sitios web atendiendo a las rutas 
que serían aplicadas en el segundo estudio y 

2. evaluativa, en la que esta información se revisa y
se sintetiza cada uno de los indicadores y paráme-
tros, considerando las rutas que son aplicadas en el 
segundo estudio. 

La información resultante de la evaluación cualitativa 
se pondera o cuantifica. Se construye una escala di-
cotómica (escala 0-1) para observar si los diferentes 
aspectos de la web revisados están o no presentes. 

En todas las webs se analizan las secciones y subsec-
ciones que se especifican a continuación en el apar-
tado de “Diseño de las rutas”, desde el navegador 
Chrome y Safari en su versión escritorio. Además el 
análisis de la versión escritorio de la  home se com-
plementa con la de su versión en móvil. Este análisis 
es llevado a cabo por cuatro investigadoras de forma 
independiente. 

Diseño de las rutas 

En todas las webs de comercio electrónico se anali-
zan las siguientes secciones y subsecciones: 

- Home
- Listado de resultados (tras usar el buscador)
- Ficha de producto

· AMAZON (un teléfono móvil)
· Carrefour (leche pack de 6 uds. + detergente)
· Booking (hotel en Benidorm)

- Carro de la compra

En el caso de la web de la Administración pública 
escogida, IMSERSO, se analizan las siguientes sec-
ciones y subsecciones:
- Home
- Listado de resultados (tras usar el buscador)
- Ficha de producto:

· IMSERSO: en este caso es una subsección con
información sobre el plazo de presentación de 
solicitudes de participación en el Programa de 
Turismo del Imserso para la temporada 2024-
2025.

- Carro de la compra: en este caso es una subsección 
con la información para solicitar, a través de la Sede 
Electrónica, su participación en el Programa de Tu-
rismo del Imserso. 

Instrumentos de análisis

Se realizó una primera ficha de identificación y con-
trol por página web analizada, y otra con las dimen-
siones y elementos a observar por cada web. Se in-
corpora a continuación esta última que fue aplicada 
tanto desde la versión escritorio de las webs como 
desde el móvil. Se debe señalar que algunos items 
solo se pueden observar a través del estudio con per-
sonas usuarias, que se aborda en el capítulo 2. La 
experiencia en el centro de la acción. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Abad Alcalá et al., (2021), Lunn et al. (2009), Llorente Barroso y Sáez-Díez Rebana (2019), 
Martínez-Sala (2015); National Institute on Aging (2009),  University of Maryland (2001) y Web Accessibility Initiative (2010).

Glosario de términos (selección)

- Breadcrumb: El breadcrumb o "miga de pan" es un 
elemento de navegación que muestra a los usuarios 
la ruta que han seguido dentro del sitio web. Suele 
aparecer en la parte superior de una página y permi-
te volver rápidamente a secciones anteriores.
-  Footer: Se corresponde con el pie de página. Es 
la sección que aparece al final de la mayoría de las 
páginas web e incluye información adicional, como 
enlaces a términos y condiciones, política de priva-
cidad, contacto o información de copyright.
- Home: Página de inicio o principal, a la que los 
usuarios suelen acceder en primer lugar cuando 
visitan un sitio web. Actúa como punto de entrada 

hacia otras secciones del sitio.
- Menú hamburguesa: Es un icono que generalmen-
te consiste en tres líneas horizontales distribuidas 
verticalmente una encima de otra y se utiliza para 
representar un menú colapsado. 
- Page Speed: Es el tiempo que tarda una página web 
en cargar completamente. La velocidad de carga es 
un factor crucial para la experiencia del usuario y 
para el SEO, ya que tiempos de carga rápidos mejo-
ran la satisfacción del usuario y el posicionamiento 
en motores de búsqueda.
- Rollover: Se refiere a un efecto que ocurre cuando 
un usuario mueve el cursor sobre un elemento in-
teractivo en una página web, como un botón o una 
imagen, sin hacer clic. Generalmente, se utiliza para 
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proporcionar información adicional.
- Scroll: Es el acto de desplazar el contenido de 
una página web, normalmente hacia arriba o ha-
cia abajo, usando un ratón, teclado o una pantalla 
táctil. También puede referirse a funciones como el  
"scroll infinito", donde el contenido sigue cargándo-
se a medida que el usuario se desplaza.
- Sidebar: Es una barra lateral que aparece en una 
página web, normalmente a la izquierda o derecha 
del contenido principal. Puede contener menús de 
navegación, enlaces a artículos relacionados o anun-
cios.
- Sticky: En términos web, algo "sticky" (pegajo-
so) se refiere a un elemento que permanece visible 
en la pantalla mientras el usuario se desplaza. Por 
ejemplo, un menú o una barra de navegación sticky 
permanece fijo en su posición mientras el resto del 
contenido se desplaza hacia arriba o hacia abajo.

Objetivos específicos de este estudio

1. Definir en términos de comunicación visual, 
adaptación del lenguaje e interacción las dificulta-
des y las facilidades que encuentran en el proceso.

2. Registrar las sensaciones durante el proceso. 

3. Conocer la experiencia previa de las personas 
usuarias identificando las motivaciones que impul-
san, si es el caso, a los usuarios a navegar en las pá-
ginas seleccionadas. 

Método

Esta parte se basa en el paradigma cualitativo. Apli-
ca dos tipos de técnicas: 

1. Observación participante: Observación directa 
del comportamiento de los usuarios mientras inte-
ractúan con los sitios web.

2. Entrevista declarativa posterior: Entrevistas con 
los usuarios después de la prueba para obtener sus 
opiniones, emociones y experiencias.

Selección de participantes y 
experiencia web

Se diseña atendiendo a los perfiles clave que pudie-
ran dar mayor información a los que se les propone 
una actividad orientada y tutelada. Aquí, la obser-
vación participante es crucial. También la entrevista 
post test. Se graba la interacción con el ordenador y 
la entrevista. 

A modo de marco para facilitar el análisis, se recurre 
al conocido como “customer journey”, tras definir 
previamente las etapas que coinciden con la activi-
dad diseñada que se pone a disposición de las perso-
nas participantes. También se trata de registrar sus 
sentimientos y sensaciones.

Selección del perfil de las personas 
usuarias

Se definieron perfiles clave teniendo en cuenta la 
edad, el sexo, el nivel de estudios y el ámbito geográ-
fico. Como consecuencia se consideró que el núme-
ro de participantes debía ser de 24, distribuidos en 
cada provincia (8 usuarios en Alicante, Valencia y 
Castellón). Los estudios anteriores de la Cátedra no 
habían mostrado diferencias significativas. 

Los aspectos clave fueron: 
Requisito: edad entre 65 y 75 años
Cuotas por sexo: Hombres y Mujeres
Cuotas por nivel educativo con el punto de corte en 
secundaria (por debajo de secundaria, por encima 
de secundaria)

Se seleccionan aquellas personas que son usuarias, 
es decir, que han entrado a internet al menos una 
vez en los tres últimos meses. A modo de control, se 
pregunta por la frecuencia de uso: Intensivo (Dia-
riamente), medio (1-2 veces a la semana) y bajo (1 o 
2 veces al mes). 

Dinámica de la sesión

Las sesiones se realizan en aulas o salas con orde-
nadores. 
- Bienvenida y contexto: breve introducción para 
recordar el propósito del estudio y explicar su de-
sarrollo.
- Guía de tareas: se le hace entrega a cada partici-
pante una ruta o camino de conversión previamente 
validado. En este punto, se observa y registra cómo 

interactúan con la plataforma, dónde encuentran 
dificultades y cómo manejan la navegación.
- Registro de emociones: con observación directa se 
registran las reacciones emocionales durante la inte-
racción. Si no interrumpe o confunde al usuario, se 
pregunta directamente cómo se sienten respecto a la 
experiencia en varios puntos.
- Entrevista: después de completar las tareas, se rea-
liza una entrevista de 5 minutos con cada partici-
pante para explorar sus sentimientos, motivaciones 
y cualquier dificultad encontrada. Se pregunta en 
este momento sobre las emociones experimentadas 
y las causas.  

Rutas verificadas a modo de customer 
journey

WEB 1
Entrar a la web.
Buscar- seleccionar – añadir al carrito un Móvil (se 
procede a dar el modelo y color). 
Revisar el carrito antes de finalizar la compra.
Dar al botón "Tramitar pedido".

WEB 2.
Entrar a la web. 
Buscar, seleccionar y añadir al carrito los productos: - 
Leche entera de la marca 6 bricks x 1 litro - Detergen-
te líquido de la marca 40 lavados (aroma: opcional).
Revisar el carrito.

Hacer clic en el botón "Tramitar pedido".

WEB 3.
Entrar a la web.
Buscar un alojamiento en Benidorm, para 2 perso-
nas del 24 al 27 de octubre de 2024.
Seleccionar un alojamiento y entrar para ver los de-
talles del mismo.
Dar a botón “Reservar”.

WEB 4.
Entrar a la web. 
Consultar requisitos, modalidades y previsión de 
precios. 
Buscar trámite de alta en el programa de Turismo 
del Imserso. 
Acceder al trámite para rellenar los datos y darse de 
alta, sin llegar a completar el formulario.  
(Las solicitudes se podían realizar desde el 1 hasta el 
22 de julio de 2024).

Planificación de las sesiones por 
perfiles, páginas web y dispositivos

Códigos: A= Hombre, Mujer; B = 1 menos que se-
cundaria, 2 más que secundaria; C=Número de pá-
ginas del estudio visitadas anteriormente en las que 
ha realizado algún trámite // 1 = Amazon, 2= Carre-
four, 3= Booking, 4= Imserso.



108 109

Informe 2024 Cátedra Brecha Digital Generacional

Registro y mapas de emociones: 

Cada observadora u observador completaba una 
plantilla por participante, en la que aparecían las di-
ferentes etapas de cada ruta. En esta plantilla, y por 
etapa, se describía el ejercicio, con especial atención 
en las acciones realizadas y las preguntas. Además, 
se incorporó un registro de emociones distintas cla-
sificadas en 8 categorías, cuatro positivas y cuatro 
negativas. 

Con respecto a las emociones, la empresa que rea-
lizó el trabajo de  campo envió un informe prelimi-
nar en el que elaboró los mapas. Estos mapas fueron 
realizados a partir del registro primario, y reflejan 
el porcentaje de usuarios que experimentaron cier-
tas emociones a lo largo del recorrido. Por lo tanto, 
fueron recopiladas las emociones más frecuentes, 
según los comentarios y comunicación no verbal 
de las personas participantes mientras transcurría 
la prueba, que fueron verificadas en las entrevistas 
realizadas al final de la prueba para cada web. 

Las personas que participaron en la prueba podían 
expresar frustración. Sin embargo, una vez finaliza-
das las tareas, daban menos importancia a las emo-
ciones negativas en la entrevista. Esto puede deberse 
a que al haber terminado se sintieran satisfechas. 

Resumen: recuento de las personas participantes por páginas web y dispositivos

Imagen Anexo 1
Fuente: Elaboración propia

Imagen Anexo 2
Fuente: Elaboración propia

Imagen Anexo 3
Fuente: Elaboración propia
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Imagen Anexo 4
Fuente: Elaboración propia

Imagen Anexo 5
Fuente: Elaboración propia

Imagen Anexo 6
Fuente: Elaboración propia

Imagen Anexo 7
Fuente: Elaboración propia

Características de la prueba que pueden 
influir en los resultados

-Observador: el ejercicio y la presencia de una per-
sona poco familiar podría influir en las acciones y 
respuestas de las personas entrevistadas. De igual 
forma, se pueden sentir expuestos y nerviosos. Con 
el propósito de preparar a los participantes, además 
de proporcionarles toda la información precisa, se 
ha insistido especialmente en que el análisis se si-
tuaba en las webs. 

-Familiaridad con las webs o con los dispositivos: se 
debe tener en cuenta que la experiencia previa con 
las webs puede influir en la valoración de las mis-
mas. De igual forma ocurre con el uso del móvil o el 
uso del ordenador. 

-Sesgo tecnológico: los dispositivos utilizados, las 
versiones o configuraciones pueden influir en el 
ejercicio realizado. 

-Condiciones de laboratorio: la prueba se realizó en 
un entorno controlado, por lo que no se reproducen 
todas las condiciones reales.

Aspectos de los e-commerce 
seleccionados que pueden influir en 
los resultados al ser consultadas por el 
dispositivo móvil

-Web 1. Esta empresa únicamente vende online bajo 
la premisa de que el usuario debe poder comprar con 
la misma facilidad desde cualquier dispositivo. Esto 
implica que cuenta con una navegación idéntica en 
web y App, lo que deriva en una multicanalidad. La 
persona que entra a esta página desde el móvil no es 
molestada por notificaciones constantes.

-Web 2. Aparecen en pantalla elementos gráficos 
cuyo propósito es que el usuario se descargue la apli-
cación y/o que se registre y deje los datos. Cuando 
el usuario se descarga la App, queda registrado en 
el programa de fidelización. Los datos de hábitos de 
compra tanto online como offline son almacenados, 
lo que proporciona una valiosa fuente de conoci-
miento de comportamiento de sus compradores. Sin 
embargo, al hacerlo a pantalla completa se resiente 
la experiencia de navegación móvil de las personas 
que no compran online de forma habitual. 

-Web 3. En móvil también hay avisos constantes re-
lacionados con descuentos para tratar de conseguir 
que el usuario se registre. No ocupa toda la pantalla. 
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