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1. RESUM EXECUTIU

En aquest projecte es presenta una heuristica dirigida als avaluadors de I'Experiéncia
d'Usuari (UX) de llocs web de comerg electronic. Per aixo, s'han revisat les peculiaritats
dels llocs web B2C 1 els factors que afecten als seus clients per determinar com aquests
elements afecten la UX. Aquesta informacio s'ha utilitzat per determinar la integritat i
correccid de l'eina, la qual es basa en la recol-leccidé de les recomanacions, guies de
disseny o heuristiques presents en la literatura especialitzada. Per a la normalitzaci6 del
conjunt heuristic resultant ha calgut resoldre les incompatibilitats entre recomanacions
(per exemple eliminant els duplicats) i1 reformular totes les bones practiques en oracions
interrogatives, per tal d'orientar-les als avaluadors. També es suggereix un sistema de
puntuacié que facilita I'avaluacid i la comparacid d'aquests llocs web mitjangant una

puntuacid global.



2. INTRODUCCIO

Els llocs web B2C (Business-to-Consumer) son sistemes interactius complexos. El seu
objectiu principal és portar al visitant a completar una compra en linia. Es ben sabut que
l'experiéncia d'usuari (UX) és un dels factors més critics per a 1'éxit del comerg electronic
i, com a tal, s'ha convertit en un requisit competitiu. La norma ISO DIS 9241-210:2008
dona una de les definicions més populars que diu que UX és: "la percepcio i les respostes

d'una persona que es deriven de la utilitzacio i/o I'as d'un producte, sistema o servei".

Encara que és un fet reconegut que la UX ¢€s un requisit indispensable, actualment molts
llocs web de comerg electronic no I'implementen de forma suficient. Segons el Baymard
Institute (2013), la taxa d'abandonament de la cistella de la compra ¢és del 67% (fruit
d'una mitjana de 18 estudis diferents). Per tant, la millora de la UX en llocs web B2C és
indispensable per augmentar les comandes 1 la satisfaccié dels usuaris. El primer pas per
millorar la UX en els llocs web de comerg electronic és la seva avaluacio. En el cas dels

llocs B2C que es crein de nou, han de seguir pautes de disseny que afavoreixin la UX.

Un dels métodes d'avaluacié més utilitzats és 'avaluacié heuristica (AH). Es un métode
efica¢ per valorar interficies que consisteix en revisar el lloc web per comprovar si
compleix les recomanacions basades en normes de Disseny Centrat en 1'Usuari (DCU). El
principal problema és que cada interficie web ¢és diferent de la resta, per aixo, abans de
realitzar I'AH cal establir una heuristica o un conjunt de recomanacions que cobreixi els
seus aspectes. Aixo es fa normalment combinant diferents heuristiques i comporta certes
dificultats depenent de les caracteristiques de cada font escollida. En el cas dels llocs web
de comerg electronic l'adaptacié dels heuristics és especialment dificil. Es possible
utilitzar els principis d'usabilitat universals com els de Nielsen (1994), perd no cobreixen
tots els aspectes que afecten els llocs web d'e-commerce. Per aixo, es requereixen

heuristics addicionals per recolzar els components i funcionalitats com ara el carro de la



compra, les funcionalitats de servei al client, el procés de registre, les pagines de
categories 1 de productes, etc. A més, cal avaluar aspectes que son essencials per als

clients, com son la fiabilitat, la seguretat i la privacitat.

Com es pot veure a l'apartat 3 o Metodologia (pagina 8), la majoria dels conjunts de
recomanacions especifiques per a llocs web de comer¢ electronic, soén parcials,
contemplant només alguns aspectes del llocs web B2C com el carro de la compra, el

procés de check out, etc.

La finalitat d'aquest treball és cobrir les mancances anteriors. Per aixo, I'objectiu final del
mateix €s normalitzar les recomanacions existents en la literatura per aconseguir un
conjunt exhaustiu d'heuristics per a l'avaluacié de la UX en els llocs web de comerg

electronic. Els objectius especifics i derivats son:

Analitzar les peculiaritats que presenten els llocs d'e-commece i el repte que

aquestes suposen a I'hora d'aconseguir un disseny que tingui en compte la UX.

— Agrupar i normalitzar mitjangant una revisio bibliografica les bones practiques de

disseny adregades als llocs web d'e-commerce.

— Proporcionar un sistema de puntuacio dels heuristics que faciliti als avaluadors la
valoracio del nivell d'UX d'una pagina web o la comparacié d'aquesta entre

diferents pagines.

— Estandarditzar les recomanacions localitzades formulant-les en forma de

preguntes 1 proporcionant exemples que facilitin la seva valoracio.

— Crear una eina el més complerta possible per tal d'evitar els problemes que
sorgeixen a l'hora de combinar recomanacions provinents de diferents fonts per a

l'adaptacio d'heuristiques segons les caracteristiques del lloc web a avaluar.



3. METODOLOGIA

El conjunt d'heuristic resultant (apartat 8.3, pagina 67) es basa en l'analisi de 16 estudis.
Aquests presenten pautes de disseny, requisits funcionals, recomanacions o bones

practiques per a llocs web de comerg electronic.

Per a seleccionar els estudis en els quals basar I'heuristica, es van considerar certes pautes
d'inclusio:
- Que no tinguessin més de 10 anys d'antiguitat, donat que molts dels principis

anteriors ja no son vigents actualment a causa de l'evolucié d'Internet i de les

habilitats dels internautes.
- Publicats en revistes o blocs especialitzats en UX o DCU i comerg electronic.

- Articles que presenten recomanacions orientades a l'usuari més que al negoci.
Donat que s'han localitzat algunes directrius orientades unicament a augmentar les

vendes sense tenir en compte la usabilitat.

- Estudis que deriven recomanacions fruit de les seves propies investigacions. Per
exemple mitjangant 'analisi de pagines web concretes i localitzant els principals

problemes que afecten la usabilitat.

- Articles que recullen consells donats per experts en UX basats en la seva

experiéncia.

Basant-nos en aquests criteris, els estudis seleccionats son :



Autor

Tipus de recomanacions que proporciona

Liang, T. P. i Lai, H. J.
(2003)

Deriven requisits funcionals per a llocs web d'e-commerce,
amb un focus especial en la seva qualitat, el suport a les

transaccions i els serveis post-venda.

Lightner, N. J. (2004)

Presenta una checklist orientada al servei al consumidor de cara
a promocionar la fidelitzacié dels clients i la credibilitat de la

pagina.

Cao M. [et. al] (2005)

Faciliten recomanacions per al disseny d'interficies orientades a
la qualitat de la informacio, del sistema, de la informacid i a

l'atractiu de la pagina.

Naidu, S. 1 Chaparro B.
S. (2007)

A partir d'un estudi realitzat sobre 460 llocs web, dedueixen
recomanacions referents al carro de la compra i al procés de

check out.

Chapman, C. (2009)

Presenta, argumenta i busca solucions als 15 errors de disseny

més comuns en els llocs d'e-commerce.

Olson, J. (2009)

Presenta 5 principis generals de disseny per a aconseguir I'exit

en els llocs web B2C.

Puscher, F. (2009)

Introdueix recomanacions per a que les pagines de productes
siguin bones /anding pages 1 que siguin atractives per al client

(inclou directrius per als ratings i 1'as de videos).

Andrés, R. (2009)

Proporciona directrius referents a la interficie de cerca simple 1

avancada.

Andrés, R. (2010)

Es centra en l'avaluacio de la interaccid entre els usuaris
mitjancant ratings 1 reviews. També en les técniques que
contribueixen en la fidelitzacid del client (s de cupons,

promocions, campanyes per correu electronic, etc.).

Governor Technologies

(2010)

Presenta recomanacions per al disseny de pagines de
categories, pagines del producte, carro de la compra i check-

out 1 remarca els errors més comuns de disseny.




Autor Tipus de recomanacions que proporciona

Quarterman (2010) Facilita una checklist que contempla aspectes de marqueting,
servei al client, pagines de categories, pagines del producte,
carro de la compra, check out 1 funcionalitats que els usuaris

valoren positivament.

Moczarny, I. M. (2011) | Posa a disposicio dels experts unes recomanacions generals de
disseny orientades a promocionar la UX en els llocs d'e-

commerce.

Holst, C. (2011) Presenta 63 recomanacions per al carro de la compra i el procés
de check out fruit d'un estudi d'usabilitat realitzat sobre 15 llocs

web.

Pu, P. [et. al.] (2011) Facilita recomanacions per a les eines de cerca en els llocs

B2C, diferenciant entre usuaris novells i usuaris habituals.

Fekete, G. (2011) Introdueix bones practiques per als llocs d'e-commerce en
general 1 més especificament sobre el carro de la compra i el

procés de check out.

Bauer, S. (2012) Proporciona bones practiques per a les pagines del producte i el

layout de les pagines.

Taula 1. Bibliografia utilitzada per a elaborar I'heuristica

Molts dels principis extrets de la bibliografia seleccionada (taula 1) s'han pogut contrastar

amb altra bibliografia que confirma la seva validesa al llarg de 'apartat 6 (pagina 24).

La majoria d'estudis que especifiquem en la taula 1 proporcionen recomanacions per al
carro de la compra i el procés de check out, seguits per la pagina del producte. D'aixo es
pot deduir que en els llocs web d'e-commerce, aquestes son les arees que presenten més
problemes en la interacci6. També s'aprecia que aquests estudis no cobreixen
individualment tots els aspectes de la UX (apartat 5, pagina 13), perd en conjunt engloben

molts dels seus atributs.
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El procés portat a terme per a I'obtencio del conjunt heuristic presentat en l'apartat 8.3

(pagina 67) va ser:

1.

Deduir, extreure i recopilar totes les recomanacions proporcionades pels diferents

estudis enumerats a la taula 1 (pagina 9).

Eliminar els duplicats, donat que molts autors presentaven les mateixes

recomanacions amb diferents paraules.

Detectar les recomanacions conflictives o contradictories. En aquests casos, s'han
inclos les que compten amb el suport de més experts o que s'hagin obtingut a
partir d'un estudi més rigords. A l'apartat 8.1 (pagina 61) es detalla com s'han

solucionat aquests problemes.

Reescriure de cada recomanaci6 per tal de formular oracions interrogatives.
Afegir exemples /o consells relacionats per a cada heuristic per facilitar la seva
interpretacid 1 puntuacio.

Organitzar els principis en apartats segons les peculiaritats o elements propis dels
llocs web de comer¢ electronic (carro de la compra, check out, pagina del

producte, etc.).

Revisar els heuristics 1 les explicacions resultants amb una experta en UX, per tal
de comprovar que son facilment comprensibles pels qui I'han d'utilitzar. Després

d'aixo es van fer les correccions pertinents.

Establir un sistema de puntuacié per a ajudar als avaluadors en la presa de
decisions 1 facilitar I'obtencié de resultats quantitatius i que permetin la

comparacio entre diferents llocs web.

11



4. ANTECEDENTS

Com hem vist a l'apartat anterior existeixen diversos treballs que formulen
recomanacions per aconseguir una bona UX en llocs web B2C, perd només s'ha localitzat
un conjunt heuristic basat en una revisio bibliografica. Es tracta de l'heuristica que
elabora Moczarny (2011) amb l'objectiu de fer una avaluaci6 comparativa de la UX de
tres llocs web, per tant, el seu objectiu no era aconseguir una compilacié exhaustiva i
només compta amb 12 principis a avaluar especifics per a l'e-commerce. Una altra
diferencia respecte al present treball és que 1'autora organitza els principis segons criteris

d'usabilitat i no segons les parts diferenciadores que presenten els llocs d'e-commerce.

Com s'ha mencionat amb anterioritat, la majoria de treballs no permeten una avaluacid
integral dels llocs web que ens ocupen, siné que presenten bones practiques orientades
només a algunes de les seves parts, per exemple, al carro de la compra o a la pagina del
producte. Per tant, a lI'hora de realitzar l'avaluaci6 d'una pagina B2C la necessitat

d'adaptacio d'una heuristica €s inevitable.

Només s'ha localitzat una monografia que contempli la UX de la gran majoria d'aspectes
dels llocs B2C 1 és la de Nielsen Norman Group (2011) que extreu les seves
recomanacions d'un estudi que ells mateixos van realitzar. [gualment aquesta font no és
una eina practica per realitzar avaluacions heuristiques, donat que esta orientada als
dissenyadors més que als avaluadors, sense proporcionar un sistema de puntuacid que
faciliti les valoracions i formulant les seves guidelines de forma enunciativa i no

interrogativa.

Com es pot apreciar, la literatura en aquest ambit presenta mancances, donat que s'adrega
basicament als dissenyadors més que als avaluadors i la majoria de treballs només

faciliten directrius parcials. Per aix0, aquest treball vol posar solucié a aquests problemes.

12



5. EXPERIENCIA D’USUARI O DEL CLIENT

Tradicionalment la usabilitat s'ha considerat un factor clau per a 1'éxit d'un lloc web. Avui
en dia, aquest concepte s'engloba dins de termes molt més amplis com User Experience
(UX), que en el cas del comerg electronic a vegades s'anomena Customer Experience
(CX) o Shopping Experience (SX). Els dos ultims conceptes encara no estan gaire
consolidats en l'ambit online, ja que manquen definicions i delimitacions de l'abast i
caracteristiques, per aixo sovint s'utilitza el terme UX també en 1'ambit de I'e-commerce.

En la literatura en 1'ambit del B2C tots tres termes s'utilitzen com a sinonims.

La UX té els seus origens en la Interaccié Persona-Ordinador (HCI, Human-Computer
Interaction). Aquesta area d'estudi segons Hassan (2005) es centra en la interaccio entre
usuaris 1 els sistemes informatics 1 té l'objectiu de proporcionar bases teoriques,
metodologiques 1 practiques per al disseny 1 avaluacid de productes interactius. Les
variables que intervenen en aquest fenomen interactiu son molt diverses, i per tant es basa
en moltes disciplines com son la psicologia cognitiva i de la conducta, l'ergonomia,

antropologia, sociologia 1 la informatica entre d'altres.

La usabilitat és el concepte central de la HCI 1 no és tracta només d'un atribut de qualitat
d'un producte, sin6 que és una metodologia de disseny i d'avaluacié. En aquest sentit, es
parla d'enginyeria de la usabilitat 1 del DCU, processos 1 metodologies que asseguren
empiricament el compliment dels nivells d'usabilitat requerits per a un producte. El
present projecte es centra l'avaluacid dels productes, encara que els heuristics que
especifiquem a l'apartat 8.3 (pagina 67) també es poden utilitzar com a principis de

disseny.
Com hem apuntat anteriorment, el concepte d'usabilitat precedeix el concepte d'UX, i

avui en dia segueix estant estrictament relacionat. La Organitzacié Internacional per a la

Estandarditzacio (1992 1 2001) ofereix dos definicions del concepte d'usabilitat:

13



ISO/IEC 9241:
“La usabilitat és 1'eficiéncia 1 la satisfaccié amb la que un producte permet aconseguir

objectius especifics a uns usuaris especifics en un context d'us especific”.

ISO/IEC 9126:
“La usabilitat es refereix a la capacitat d'un software de ser comprées, apres, usat i atractiu

per a l'usuari en unes condicions especifiques dis”.

Aquestes definicions sobn complementaries, ja que la primera posa émfasi en l'eficiéncia 1

la satisfaccid mentre que la darrera ho fa en les condicions especifiques d'is.

La investigacido en el camp de la HCI ha centrat els seus estudis en les habilitats 1
processos cognitius de l'usuari, estudiant només el seu comportament racional i deixant
de banda el seu comportament emocional. Es aquesta l'aportaci6 més notable que fa el
concepte d'"Experiéncia d'Usuari", que proclama que els aspectes emocionals juguen un
paper fonamental en la interaccidé de l'usuari, ja que les emocions afecten la capacitat
d'atencié 1 memoritzacio, el rendiment de 'usuari i a la seva valoracio del producte. Per
tant, el disseny de productes interactius no ha de proporcionar una visié esbiaixada
d'aquest fenomen interactiu, obviant variables tant importants com el comportament

emocional de l'usuari.

Segons Hassenzahl (2004) per a que un sistema presenti una bona UX, l'usuari I'ha de
percebre com: satisfactori, divertit, agradable, emocionant, entretingut, util, motivant,
esteticament agradable 1 compensatori. Morville (2004) també considera l'aspecte
emocional dels sistemes i aporta 7 facetes o atributs rellevants per a qué un producte
presenti bona UX: usable, util, desitjable, valuds, creible, accessible i localitzable. Com
es pot veure, els components que formulen sén compatibles i coincideixen en alguns

atributs.

Per tant, la UX representa un canvi emergent del propi concepte d'usabilitat, on 1'objectiu

14



no es limita a millorar el rendiment de l'usuari en la interaccio (eficacia, eficiéncia i
facilitat d'aprenentatge), sind que intenta resoldre el problema estratégic de la utilitat del

producte i el problema psicologic del plaer i la diversio6 en el seu Us.

L'origen de la UX es troba en el camp del marqueting, i esta molt vinculat al concepte
d'Experiencia de marca (pretensié d'establir una relaci6 familiar i consistent entre
consumidor i la marca). La UX es podria definir com el conjunt de factors i elements que
determinen la interaccid satisfactoria de l'usuari en un entorn o dispositiu concrets i que
son capagos de generar en ell un conjunt d'emocions positives sobre el lloc i el seu us.
S'emmarca en la relacid que s'estableix entre l'usuari i la interficie (entesa com a un
producte o servei en si mateix, que sovint dona accés a un altre tipus de producte o
servei) i es produeix sempre que hi ha un us del suport tecnologic en giiestio. Es per tant,

una forma de relaci6 dinamica que evoluciona permanentment.

La UX té en compte tant les caracteristiques propies del producte o servei, com la forma
en la que aquest és percebut per l'usuari 1 integrat en la seva vida quotidiana. A més ¢és
intangible, ja que es tracta d'una valoracid, d'una categoria mental, d'una imatge, d'un
valor de marca que l'usuari construeix de forma automatica com a resultat d'utilitzar el
producte. Influiran per tant, les situacions de consum similars viscudes, les relacions amb
productes, serveis o marques relacionades 1 I'is 1 maneig del producte o servei entre

d'altres factors.

Per tant, son molts els beneficis que la UX aporta al producte resultant: facilita 1'as de la
interficie millorant la comunicacié amb els clients o usuaris, ajuda en la seva fidelitzacio,
¢s un element diferenciador respecte a la competéncia, permet explicar els productes i
serveis de forma eficac i ajuda a l'usuari a entendre que pot esperar de la pagina i com
moure's en aquell entorn. A més suposa estalviar costos: es redueixen els redissenys del

producte 1 el marqueting (el servei ofert generara més fidelitat).
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Segons Knapp (2002), una UX satisfactoria depen de la coordinacido de com a minim 5

grans disciplines:

— Investigacio: Cal coneixer el mercat, el consumidor, el client o I'usuari.

— Marketing: Cal tenir en compte la presencia de la marca, la proposta de valor del
servei, els objectius de comunicacio i les demandes del client.

— Interaccio Persona-Ordinador: L'arquitectura de la informacid, la usabilitat, la
forma de navegar i interactuar amb els continguts i els processos interactius.

—  Continguts: Es necessari valorar qué s'oferira i com, en quina quantitat i a qui.

— Disseny visual: La interficie ha de transmetre uns valors visuals 1 una imatge de

marca concrets.

Pel que fa al concepte de Customer Experience, Pine 1 Gilmore (1999) el van definir com:
“Les interaccions dels usuaris amb els productes i la companyia, o amb altres segments
de la companyia, que estimulen reaccions”. Dit de forma més simple, la CX és la
percepcio que els clients tenen de la seva interaccié amb la companyia. De tot aixo es
despren que la percepcid de l'organitzacio per part del client, es construeix a partir de la
interaccio a través de multiples canals (lloc web, servei al client, botiga fisica, etc.). En
aquest cas, només es tractara com afecta la CX en els llocs web, pero en el cas de

companyies que tenen diferents canals de venda, la CX els englobaria a tots.

Verhoef et al. (2009) apunta que la construccio de la CX té algunes caracteristiques
basiques, que inclouen el coneixement, respostes emocionals, afectives i fisiques dels
usuaris. D'aix0 es dedueix que al igual que la UX, la CX depén de les emocions

generades per l'experieéncia.
L'inica definicié que s'ha localitzat del concepte Online Shopping Experience és la de Li,

et. al. (1992) que fa referéncia a “La usabilitat i1 'estética dels llocs web de comerg

electronic. Les experiencies inclouen l'esfor¢ necessari per utilitzar un lloc web, la seva
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interactivitat 1 la diversi6é de comprar en linia”.

5.1 El procés de compra i la Shopping Experience

La Shopping Experience (SX) es basa en el procés de compra, el qual si esta ben construit

condueix a la fidelitzacid del client 1 es tradueix en vendes. L'anomenat "Purchase

Funnel" (Marketing Made Simple, 2011) es composa per 7 passos (com es pot veure a la

imatge 1), que representen els estats pels quals passa el client des del moment que

contacta amb la marca fins la compra.

1. Pre-awareness

5. Consideration

6. Purchase

7. Brand ambassador or saboteur

8. Repurchase intent

Imatge 1. Purchase Funnel

2. Awareness

Purchase intent trigger

3. Research & familiarity

4. Opinion & short-list

Copyright marketing-made-simple.com

El que mostra la imatge anterior, és que primerament no hi ha consciéncia de
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I'existéncia de la marca o la botiga, donat que l'usuari no ha tingut mai contacte amb
aquesta. El primer pas actiu és la presa de consciéncia de marca o presa de contacte
amb la botiga, que és quan el client potencial la descobreix (per qualsevol mitja) tingui o
no desig de comprar. Quan es presentin les condicions favorables (augment de salari, una
necessitat que cal cobrir, a partir d'un anunci, etc.) pot sorgir el desig de comprar. La
familiaritat es refereix al punt en que el client potencial ha decidit que vol o necessita un
producte similar al que la botiga ofereix. Aixi doncs, comengara a informar-se de les
caracteristiques dels productes que poden resoldre la seva necessitat, comparant-los entre
ells 1 possiblement utilitzara Internet per a fer una recerca detallada. Aquesta fase pot ser
més llarga o menys depenent del valor del producte. En la fase anomenada opinio i llistat
breu, el client considera les millors opcions (sigui mentalment, guardant les pagines web
com a preferides, etc.). A continuacio passa a la consideracio, moment en el que delimita
unes poques les possibilitats de compra i vol veure demostracions, llegir opinions d'altres
clients o demanar per la seva opinid. Finalment pren la decisié de compra, decantant-se
per una marca i producte concret i decidint si prefereix comprar-ho en una botiga
tradicional o en la botiga en linia. Una vegada el client ha realitzat la compra, rapidament
es fara una opinio del producte i de la marca. Pensara per exemple: “hi havia costos
amagats?”, “Compleix les meves expectatives?”. Si 'opinio és especialment positiva, pot
ser que parli del producte i la marca a altres coneguts o escrigui opinions positives online
1 en el cas contrari fara l'oposat. En el cas que estigui satisfet, possiblement tindra
intenciéo de comprar de nou en el futur, donat que els usuaris que ja han comprat

previament son més facils de tornar a captar que els que no han comprat mai a la botiga.

5.2 Estats del client que afecten directament la CX

Hi ha aspectes com son la credibilitat, satisfaccio i la lleialtat que afecten directament la
CX 1 que al seu torn vénen condicionades per aspectes de la botiga online, com son el
disseny i la qualitat de la pagina web, ofertes i promocions, la comunicacié o la percepcio

de la seguretat i la privacitat i 'acompliment de la comanda.
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5.2.1 Satisfaccio

Segons Byoungho i Yong (2006), “la satisfaccio €s la percepcio de plaer que es produeix
quan la pagina cobreix o supera les expectatives del client”. Es clau per a establir
relacions comercials a llarg termini, per tant, afecta positivament en la confianga i la
lleialtat. Segons els mateixos autors, els aspectes que més directament afecten la
satisfaccio son: la comunicacio, el contingut informatiu, l'estructura de navegacio i el
disseny grafic. Tots aquests aspectes faciliten finalitzar la compra que el client vol

realitzar, que és en molts casos el seu objectiu principal.

Song, et. al. (2012) afegeixen que la satisfaccio del client s'ha demostrat que depén de la
qualitat del servei, de la informaci6 i del sistema. Pel que fa a la qualitat de la informacio,
cal que aquesta sigui acurada, comprensible, rellevant, completa i actualitzada. Respecte
a la qualitat del servei cal mostrar responsabilitat, confiabilitat, tangibilitat, seguretat i
empatia. La qualitat del sistema ve determinada pels temps d'espera no massa llargs, la

usabilitat, la navegabilitat i I'entreteniment que pot facilitar.

La satisfacci6 del client depen de 1'experiéncia global que té amb el sistema i esta molt
lligada a la usabilitat del mateix. Es la conclusid a la que arriba el client després de
valorar si els recursos oferts pel lloc web compleixen les seves expectatives 1 si ofereixen
o no serveis o utilitats de qualitat. La satisfaccid és un indicador que ens diu si les
necessitats del client estan o no satisfetes 1 si la utilitzacié dels recursos oferts li resulta
util, facil 1 no 1i suposa un sobre esfor¢. També té a veure amb la percepcid que tenen del
sistema 1 amb la mesura en la que creuen que el sistema compleix amb tots els seus

requisits o no, per tant la satisfaccio pot tenir molts graus.

5.2.2 Lleialtat

Segons Myung-Ja, et. al. (2011) “la lleialtat és la intencié de visitar o utilitzar de nou el
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lloc web 1 de comprar-hi des del moment i en el futur”. Els autors afegeixen que la
reputacio de la botiga afecta la lleialtat, la qual esta directament lligada a la confianca i la
satisfaccio, aixi com al valor percebut i la qualitat del servei. Per a potenciar la lleialtat

algunes companyies desenvolupen comunitats online 1 forums.

En un estudi portat a terme per el Nielsen a Norman Grup (2011), es va posar de manifest
que la meitat dels usuaris amb la intencié d'efectuar una compra es dirigien a Google
sense tenir en ment cap botiga concreta, pero l'altra meitat es dirigien directament a
alguna pagina web que ells coneixien i amb la qual havien tingut una bona experiéncia
previament. El segon grup serien els clients fidelitzats, mentre que el primer serien
usuaris que mai han tingut contacte amb la marca o el lloc web o que l'eviten o no la

recorden perque no van tenir una CX suficientment positiva.

5.2.3 Diversio

Segons Goddard, et. al. (2008), es considera divertit i agradable un lloc web que ¢és facil
d'utilitzar i requereix un esfor¢ minim. A més, atorga molt poder a l'usuari per a qué senti
que l'entorn respon al que demana i aixd engendra satisfaccié en l'usuari i resulta en una

experiencia divertida. Una experiencia d'aquest tipus a més genera lleialtat.

Algunes de les eines utilitzades amb aquesta finalitat sén les animacions, les

funcionalitats diferencials i els materials multimédia com els jocs.

5.2.4 Confiancga

Els llocs web d'e-commerce han de crear ambients que generin confianga en el client,
donant una imatge competent de l'empresa que hi ha darrere. La confianca inclou la

privacitat, facilitat d'us i credibilitat del lloc web.
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Segons Myung-Ja, et. al. (2011) la confianca es pot definir com “les creences o
expectatives que es tenen sobre un lloc web concret i la sensacié de seguretat per
dependre de la pagina”. Els mateixos autors han comprovat que la navegacio, el grau de
funcionalitats disponibles 1 la seva competencia, la eficiencia de la pagina 1 I'ts d'una
tecnologia i aparenga moderna afecten positivament en la confianga que el client diposita

en la botiga.

La manca de confianga del consumidor és el pitjor impediment per a I'exit de l'e-
commerce i la primera causa per decidir no comprar online (segons un estudi de Dayal,
et. al de 1999). Els clients temen a proporcionar la informacio6 de la seva targeta de credit.
Per aix0, una estructura técnica segura és imprescindible perd no suficient per crear
confianga en el client. Amb aquesta finalitat s'utilitzen codificacions confiables, metodes
d'autentificacio i certificats digitals (com eTrust, eCard o Smartcard), encara que no sé6n
suficients per crear confianca en el client. Per a generar confianga, també ¢és important
proporcionar un servei post-venda competent i mostrar transparéncia durant el procés de
compra. La confianga €és una relaci6 que s'ha de desenvolupar, no és estatica i depen

directament de la UX.

La confianca ve determinada per diferents factors que poden ser externs (com
l'experiencia previa o el nivell d'is d'Internet) o creences 1 actituds. Les creences 1
actituds poden venir determinades pel nivell d'us de la pagina web o per la percepcié que
es té de la pagina web. Les creences del consumidor poden influir en la formacié de la
seva actitud envers la pagina i en la percepcié de la confiabilitat de 1'organitzacié que hi
ha darrere. Les experiéncies positives dels clients poden conduir en la fidelitzaci6 dels

mateixos.

D'acord amb Byoungho i Yong (2006), el contingut informatiu i el disseny del lloc web
juguen un paper important en la confianca que el client diposita en la pagina web, donat
que tenen el rol del venedor i1 I'ambient en una botiga fisica. A més, facilitar descomptes,

ofertes i promocions afecten positivament en la confianga del client, donat que crea la
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sensacio de que la corporaci6 €s benevolent. També €és imprescindible que el client senti

que la pagina €s segura i que respecta la seva privacitat.

La marca també és un tret que contribueix en la confianga que diposita el client en el lloc

web. Els consumidors acostumen a anar directament als llocs web de marques conegudes

abans que recorrer a marques desconegudes.

Cal generar confianca en el client en tot moment i1 des de la primera visita 1 a primera

vista, i cal fer-ho també després de la compra. La seva confianga o desconfianca dependra

de la SX (si ha rebut la comanda a temps, se li ha cobrat l'import acordat, etc.).

Conforme amb Jose (2012), algunes mesures que poden contribuir a millorar la

confianca del client son:

Disseny: Es el primer que veu el client i és el que li proporciona una bona o mala
impressio a primera vista. Si el disseny no els genera confianga, buscaran un altre

lloc web per efectuar la compra.

Seguretat. La seguretat i el frau electronic son preocupacions predominants entre
els qui compren online. Per aixd cal prendre mesures com utilitzar tecnologies
SSL (Security Socket Layer) o auditar la seguretat de la botiga online. Perd per
generar confianca no n'hi ha suficient amb que la botiga sigui segura, cal
transmetre-ho als usuaris, especificant clarament tots els aspectes referents a la

seguretat.

Familiaritat i apropament: Cal aconseguir un cert nivell de familiaritat amb el
client. Aixo esta estretament relacionat amb la seguretat. Aix0 es pot aconseguir
mitjangant 1'as de logotips relacionats amb la seguretat i el pagament que son

familiars per al client, com per exemple PayPal, Visa, MasterCard, etc. Encara
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que mostrar aquests logotips, no fa la botiga més segura, si que fa que els clients

la percebin com a tal.

Per aconseguir 1'apropament amb el client, es pot fer s dels Social Media (apartat
6.3.10, pagina 48). Per a millorar aquests aspectes també es pot facilitar una linia

de teléfon d'atencio al client o una adrega de correu electronic.

Establir clarament "les normes del joc': Cada botiga estableix les seves propies
normes de privacitat, seguretat i politiques de retorn de productes. Algunes
d'aquestes normatives venen donades per la legislacido vigent, pero altres
s'estableixen directament des de la botiga. Donat que sovint els clients no
coneixen la legislacio establerta pels governs que els protegeix, moltes botigues
tracten d'aprofitar aquesta situacid, amagant aquests drets. Per exemple, la llei
espanyola permet als clients retornar qualsevol producte fins a 7 dies després
d'haver-lo comprat, només pagant el cost directe del retorn. De cara a millorar la
UX ¢és sempre millor mostrar clarament totes les "regles del joc", ja que resulta en
més confianca i fidelitat per part dels clients potencials. A més, amb una politica
de retorns ben dissenyada, es pot aconseguir que els compradors es converteixin

en clients.
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6. EL COMERC ELECTRONIC

L'objectiu d'aquesta seccio és donar una visié global dels llocs web de comerg electronic 1
les seves particularitats i posar de manifest com aquests factors afecten la UX. A més, la
informaci6 inclosa s'ha utilitzat per contrastar la veracitat de les recomanacions

utilitzades per a elaborar la nostra heuristica (taula 1, pagina 9).

6.1 Definicions, caracteristiques i situacio actual del comerc electronic

Segons Sangwon i1 Koubek (2010) es pot definir el comerg electronic com “un mercat
online on es poden comprar productes i serveis”. Per tant, compren les transaccions a
través d'Internet amb la finalitat de compra-venda. A diferéncia dels negocis tradicionals
que tenen venedors els quals influencien la CX, en el canal de venda online, qui

influéncia les vendes ¢€s la propia interficie.

Hi ha 4 models de negoci en el comerg electronic, encara que el el present treball només

es tracta el segon model:

— B2B (Business-to-Business): Aquest model es refereix als negocis entre
empreses. Per exemple, els fabricants poden vendre als distribuidors o els
majoristes poden vendre als minoristes. El preu es basa en la quantitat de la

comanda i €s sovint negociable.

—  B2C (Business-to-Consumer): Es quan les empreses venen al public en general.
Normalment a través dels seus catalegs i la utilitzacié d'un programari tipus carro
de la compra. Es el model que genera més volum de vendes online.

—  C2B (Consumer-to-Business): Es un model de negoci en el qual els consumidors
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(o particulars) ofereixen productes o prestacions a les empreses. Per exemple, un
consumidor pot donar una idea util per al desenvolupament de nous productes.
Normalment aquest tipus de negocis es fan en forma de subhasta mitjancant una

pagina web que recull la oferta 1 la demanda.

— C2C (de consumidor a consumidor): Es tracta de llocs normalment de subhastes
o forums on els particulars poden comprar i vendre gracies als sistemes de

pagament en linia com PayPal. L'exemple més popular ¢s eBay.

Segons Interactive Media in Retail Group (2013) les vendes a través de llocs web d'e-
commerce a nivell global previstes per al 2013 superaran 1'1.25 trili6 d'euros (incloent
tots els models de comerg electronic). El pais que més utilitza aquest mitja és Xina, seguit
pels Estats Units 1 a nivell Europeu, el Regne Unit encapgala la llista. La compra online

¢€s un canal consolidat en els paisos desenvolupats i té un creixement notable cada any.

Com hem apuntat, en aquest treball només es tracta el model B2C, el qual segons
Moczarny (2011) ha tingut una expansié molt rapida des del 1995. L'autora remarca que
la compra per internet és la forma de compra amb més creixement. Aquest fet és logic si
tenim en compte que aquest mitja aporta grans beneficis per als particulars: es pot accedir
als productes 24 hores al dia els 7 dies de la setmana, informaci6 actualitzada sobre

I'stock 1 gran varietat de productes 1 serveis a partir d'un mateix punt d'accés.

Avui en dia els clients no és conformen en que la pagina web permeti comprar,
l'experiéncia de fer-ho, a més, ha de ser satisfactoria i agradable. Per a qué un lloc web
d'e-commerce tingui €xit cal que presenti una bona CX. De totes formes, la usabilitat no
¢s "inic factor que afecta en 1'éxit del negoci, hi ha altres factors claus com: estabilitat del
sistema, seguretat, varietat de productes i serveis de qualitat, la creacié d'un entorn que
s'adapti a la cultura de 1'usuari. Els productes i serveis oferits han de ser de valor, i s'ha
d'oferir una seleccid de productes suficient per a que el client pugui escollir entre ella. El

servei de qualitat també és important i forma part de la CX.
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6.2 Usos i tipus de clients

Hi ha molts motius pels quals els clients o clients potencials poden venir al lloc web: per
comprar alguna cosa especifica i després marxar, per obtenir informacid, comparar

productes, interactuar amb altres usuaris, etc.

Un estudi portat a terme per Nielsen Norman Group (2011) on s'observava el
comportament de compra online de 263 usuaris, va determinar els objectius més comuns

de les seves visites:

— EI 35% dels usuaris visitaven el lloc web amb un objectiu predeterminat, buscant
un tipus determinat de producte (sense tenir un producte especific en ment) i el

27% de visites buscaven un producte especific.

— Laresta d'usuaris visitaven el lloc web per veure que tenia per oferir-los. Aquestes
visites es produien sovint a partir d'un newsletter o correu electronic enviat per la
pagina web o perque els visitants tenien coneixement de rebaixes o altres ofertes

especials.

D'aix0 es dedueix que els llocs web B2C han de suportar els segiients usos:

Compres d'items coneguts préviament pel client

Cerca per categories que permeti als usuaris identificar i comprar productes que

millor s'adrecen a les seves necessitats.

Localitzacio d'ofertes i promocions

Navegacid que recolzi I'exploracié sense un objectiu determinat.
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A més, es van detectar usuaris que només compraran una vegada, donat que disposen de

descomptes o targetes de regal.

Un dels objectius més importants dels llocs web B2C, és precisament fidelitzar els clients

1 convertir els visitants a clients. D'acord amb NetCoach (2011) hi ha 4 factors que

afecten aquesta conversio:

L'actitud del consumidor: El desig de comprar online depeén de les seves
expectatives respecte als beneficis de I'accio. Per aix0, la diversio i la facilitat d'us
influencien les compres online. Els consumidors que estan predisposats a divertir-
se tenen una actitud més positiva que els clients que s'orienten a una tasca o
objectiu concret. Aquests darrers gasten menys i acostumen a presentar més

ansietat vers les noves tecnologies.

La percepcio del risc: Hi ha 4 tipus de percepci6 del risc, que son: risc financer,
de temps i conveniéncia, producte i1 privacitat. Altres riscs que s'associen
normalment amb I'e-commerce inclouen el frau a la targeta de credit, la
impossibilitat de tocar el producte i els problemes per al retorn de productes que

no satisfan les necessitats.

L'experiéncia preévia: L'experiéncia en 1'as d'Internet té un impacte positiu en la
freqiiéncia i el nombre de compres online sense importar el tipus de producte. A
més, els qui compren en linia amb freqiliencia presenten una actitud més positiva

cap a Internet en general i senten menys ansietat en el seu us.

Consciéncia del preu: Al contrari de la creenga generalitzada, la sensibilitat al
preu dels productes no €s un tret discriminatori entre els qui compren per Internet
1 els que no. De totes formes, les motivacions economiques estan directament
relacionades amb el temps emprat en buscar informacid online 1 amb la quantitat

de compres online.
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Pel que fa al comportament del client, segons Hernandez et. al. (2010) aquest varia
depenent de si és un client que esta considerant fer la seva primera compra o si és un
client que ja ha comprat anteriorment online. El comportament dels clients canvia segons
van adquirint experiéncia en la compra i depen del grau de familiaritat que tenen amb
Internet 1 la freqiiéncia d'us. Aixi doncs, els usuaris que utilitzen Internet amb més
freqiiéncia son més confiats a 'hora de comprar online. Per tot aixo, el disseny dels llocs
web d'e-commerce hauria de tenir en compte aquests factors. Per exemple, per als usuaris
més avangats €és una bona idea proporcionar-los control sobre la pagina. Les empreses
han d'entendre a quin tipus d'usuari s'adrecen 1 desenvolupar la seva estratégia depenent
de si volen captar nous clients o conservar els que ja tenen. Els llocs web de comerg
electronic no poden controlar el nivell d'experiéncia dels seus possibles clients pero
poden desenvolupar llocs que incloguin opcions de customitzaci6 i guiar als clients a

través d'una experiéncia de compra que afavoreixi la confianga en el lloc web.

6.3 Components especifics dels llocs web de comerg¢ electronic

Els llocs web del comerg electronic estan compostos per alguns elements que son comuns
en la gran majoria d'ells i que els diferencien d'altres tipus de llocs web. Aquests

components afecten directament la SX i s'expliquen en els segiients apartats.

6.3.1 Pagina d'inici

Avui en dia, la majoria d'usuaris han comprat en alguna ocasié a través d'Internet, per
aixd ja no €s necessaria una pagina de benvinguda especial per a possibles nous clients.

Mentre la pagina web sigui facil d'utilitzar, els clients i possibles clients ho faran

A més, aquesta pagina ha de mostrar clarament la proposta de 1'empresa, expressant la

seva identitat, donat que aquest espai és com una carta de presentacio. Aixo es pot fer
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mitjancant l'eslogan, un slide amb els seus productes més populars, mostrari de

testimonials, etc.

La pagina d'inici d'acord amb Goddard, ef. al. (2008) ha de ser clara 1 arribar a les
emocions de l'usuari. Les imatges exposades han de convidar a la navegacid. S'ha
d'aconseguir un balang entre no voler vendre massa ni massa poc, per tal de no

sobrecarregar la pagina. El seu disseny a d'ajudar als usuaris a trobar el que estan buscant.

Un exemple de bona pagina d'inici la podem veure a la imatge segiient. Es el lloc web
d'Apple (http://www.apple.com/) que és molt senzilla, mostrant la seva identitat a través
dels seus productes més destacats i oferint ofertes que poden ser d'interés per a l'usuari 1

un bon punt per comengcar la navegacio.

T
Support a

0S5 7

The mobile OS from a
whole new perspective.

L -
The new MacBook Air 5 Years of the App Store o ﬂ
All the power you want. All day long. Tocel e =
eve

ere giving s
pps and 5 games. —

Apple’'s Commitment to Customer Privacy

b

Imatge 2. Pagina d'inici d'Apple
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6.3.2 Sistemes de cerca dels productes i serveis

Tal i com afirma el Nielsen Norman Group (2011), els sistemes de cerca i navegacié son
molt importants en els llocs web B2C donat que quan els usuaris no troben el que
busquen de forma facil, assumeixen que la botiga no disposa del producte i el busquen en

una altra.

Tots els llocs web de comerg electronic compten almenys amb una caixa de cerca simple,
pero aquesta sovint no cobreix les necessitats més complexes dels usuaris, per aixo si hi
ha una quantitat considerable de productes i/o serveis €és necessari incloure una caixa de
cerca amb funcionalitats avancades. Els sistemes de cerca ben dissenyats acceleren les
vendes 1 per tant contribueixen en la conversio. A més, les eines de cerca rapides i

precises augmenten la confianga en el client.

L'accés per navegacid o categories és molt comu en els llocs web d'e-commerce, donat
que ¢és un mitja alternatiu a la cerca per interrogacido que facilita l'exploracio dels
productes i serveis per als clients que no estan buscant algun producte molt especific o
que volen veure els productes que la botiga ofereix. Per aix0 podem dir que son sistemes

complementaris i que sovint responen a diferents necessitats dels clients.

6.3.2. 1 Cerca per interrogacid

Els usuaris estan familiaritzats amb les caixes de cerca i en les botigues que compten amb
un cataleg de productes molt gran, esperen que la caixa de cerca els faciliti la localitzacid
de productes que responguin a les seves necessitats. A més esperen que estigui col-locada

de forma accessible i estandard.

Molts comergos online compten amb cerca facetada, la qual permet a l'usuari l'aplicacid

de filtres per a refinar els resultats. Per exemple, si cerquem "jaqueta”, es poden filtrar els
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resultats per color, talla, estil, etc. Aquests filtres es poden veure a la imatge 3 (pagina

32).

6.3.2.2 Cerca per navegacio o per categories

Tenint en compte que els clients potencials poden entrar al lloc web a través de qualsevol
de les seves pagines (per exemple, mitjancant motors de cerca), cal facilitar la
localitzacié dels productes des de qualsevol punt. Per aixo no és apropiat, dissenyar la
navegacié només a partir de la seva pagina d'inici ignorant que els usuaris naveguen per

tota la pagina i en diversos sentits.

La navegacio ha d'estar molt estudiada i ha d'incorporar elements que la facilitin com les
molles de pa. També cal situar els elements per a la navegacido de forma consistent

(menus, caixa de cerca, molles de pa, etc.) .

Tradicionalment, els productes s'han agrupat i navegat mitjancant categories de productes
organitzades de forma jerarquica. Aixo requereix que el client confii en una estructura
predefinida i rigida de productes que pot no ser significativa pels ell i que possiblement
oferira una gran quantitat de resultats que hauran de considerar un per un. Per exemple, si
es vol buscar un vestit, s'ha de seleccionar aquest recorregut: "Dona>Vestits>Vestits de

nit".

Per a superar aquest problema, actualment s'implementa molt la navegacio facetada,
donat que ¢és caracteristica de la web 2.0 i permet al client refinar els productes resultants
per les caracteristiques o facetes que siguin significatives per ell en cada moment. Per a
buscar un vestit amb aquest sistema, es pot seleccionar per exemple, "vestits negres" o
"vestits de menys de 200€". A més, es poden seleccionar aquestes caracteristiques en
qualsevol ordre i creant un accés al producte que s'adapta a les seves necessitats, i per tant

¢s molt més flexible i adaptat a I'usuari que el sistema anterior.
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Com recorda Goddard (2008), en molts llocs web actualment es combinen els dos
sistemes, creant un sistema hibrid que pot respondre a diferents necessitats i tipus de
clients. La navegaci6 facetada pot resultar confusa per a usuaris novells i molt util per als
usuaris que tenen una idea del que estan buscant, aixi com la navegacid purament
jerarquica pot resultar adequada per a algl que no busqui res en concret. Un exemple de
navegacié hibrida la podem veure en la imatge segilient provinent del lloc web de Tesco
(www.tesco.com). Amb el niimero 1 es remarca la navegacid jerarquica per categories i

amb el nimero 2 s'assenyalen els facetes per les quals el client pot restringir la cerca.

Sign in or register [+] Website Feedback Help | Wishlists | My scoount | Store locator | Tesco.com

TESCO direct =2 o

Technology Home Home & DIY & Car Toys Sports & Baby & Party & Entertainment Clothing
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a o o~ o  Weights & Weight Lifting Equipment
|°u°u°n ]
I \ i1l il
“!J’L‘\l’ i “\;‘J sort by: | Best Sellers [=] visws E
Filter by: 2
Price
£5 to £10 {25) *
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£20 to £20 (84)
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£30 to £40 {53) Weights 1Kg Ankle/Wrist Weights - 2 x for Women by Cassandra
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Type

Hand weights {10}

Weight bench {15}

Weights (448)
Brand One Body Skg Kettlebel One Body 2kg Cast Iron One Body 11kg Dumbbell
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Bodymax {353) (111} 4] (129)
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werBlosk (19) | | | |
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———

Imatge 3. Cerca per categories i facetada en el lloc web de Tesco
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6.3.3 Resultats de la cerca per interrogacio i per categories

Després d'efectuar una cerca sigui mitjangant interrogacid o navegacid, cal facilitar els
resultats mostrant els productes o serveis que compleixen els requisits especificats 1
mostrant les seves caracteristiques basiques (marca, preu, disponibilitat i imatges). Els
resultats s'han d'ordenar per defecte per rellevancia o mitjangant criteris rellevants per al
client, pero cal donar-li 1'opcié de reordenar-los per exemple, per preu, popularitat,

disponibilitat del producte, etc.

En aquesta pagina els clients comparen diferents productes i decideixen quins volen
veure amb més detall o posar-los al carro de la compra. Per aixo, aquestes pagines son
molt importants especialment en l'e-commerce, ja que tenen efectes en la presa de
decisions 1 les vendes. La presentacié dels resultats per tant, també té conseqiiencies en la

carrega cognitiva del client.

Els formats de presentacio de resultats més comuns son el format de llista i el de matriu.
El primer tipus presenta els resultats en forma de taula mostrant un Unic producte per fila
on les columnes es poden utilitzar per separar la informaci6 referent al producte (imatge,
nom, preu, informacié addicional, etc.). En la presentaci6 en forma de matriu, els
productes es disposen igualment en una taula perd en una mateixa fila es poden disposar

dos o més productes, un a cada columna.

En l'estudi presentat per Schmutz, et. al. (2010) s'ha comprovat que el format de llista
afavoreix més la UX perque provoca menys carrega cognitiva perd que els usuaris
seleccionen productes més economics, donat que facilita la comparacio de
caracteristiques i preu. El format de matriu és més adequat quan els usuaris busquen un
producte especific, ja que permet escanejar més rapidament els resultats. Per aixo, I'ideal
seria que coexistissin els dos models 1 que el sistema detectés per defecte quin és el

format més adequat per mostrar els resultats depenent de la consulta llengada per 1'usuari.
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En la imatge segiient provinent del lloc web de Tesco, es pot veure senyalitzat amb el
nimero 1, que la pagina dona 'opcid a l'usuari d'ordenar els resultats amb forma de llista
o matriu, encara que per defecte s'ordenen amb forma de matriu. Diferenciat amb el
numero 2 veiem que per defecte els resultats s'ordenen per rellevancia i es dona a l'usuari

la possibilitat d'ordenar els resultats amb altres criteris.

Sign in or register [-] Website Feedback | Help | Wishlists | My account | Store locator | Tesco.com
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View Special Offers
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Imatge 4. Ordenaci6 i disposici6 dels resultats de la cerca al lloc web de Tesco

6.3.4 Carro de la compra

El carro de la compra és un espai del lloc web que el client ha de poder reconéixer i
accedir facilment (per aixo és especialment important seguir els estandards). Es una eina
util per al client, ja que és on pot afegir productes, comparar-los, eliminar-los o transferir-

los a altres llistes (apartat 6.3.11, pagina 51). Aquestes funcionalitats es poden veure
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remarcades amb el numero 1 a la imatge segilient. Tamb¢ és una eina de molt valor per a

les companyies, donat que poden extreure moltes dades sobre els clients i els seus gustos.

Acostumen a incloure productes recomanats (apartat 6.3.9, pagina 46) i altres elements
per a incrementar el volum de compres 1 millorar la navegaci6, per exemple enllagos
tipus “Seguir comprant” o apartats tipus “Productes vistos recentment”. Aquests elements

es poden veure senyalats amb el nimero 2 a la imatge segiient).
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Imatge 5. Carro de la compra de Tesco
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Encara que actualment els comercos son conscients de que la UX és un factor clau per a
reduir 1'abandonament del carro de la compra, segueix sent un problema. Aixd demostra
un estudi portat a terme per el Baymard Institute (2013) que indica que la taxa
d'abandonament de la cistella de la compra €s del 67% (fruit d'una mitjana de 18 estudis
diferents). Charlton (2013) afegeix que els motius que els clients citen per abandonar la

compra son:
— Costos d'entrega inesperats (70%)
— Falta d'informaci6 sobre el producte o serveis (56%)
— Falta de confianga amb la pagina i la seva seguretat (50%)
— Procés de registre o log in complex (38%)
— Tenen algun dubte i no poden trobar la resposta (37%)
— Problemes durant el check-out (35%)
— Decideixen fer més recerca abans de comprar el producte (30%)
— Dificultat per aconseguir ajuda i amb el servei al consumidor (30%)

— Han reconsiderat la compra i decideixen que no necessiten el producte (25%)

6.3.5 Check-out

El check-out és el procés que compren des de el carro de la compra fins que s'aprova la
comanda. Es crucial per a qualsevol negoci online, ja que com hem indicat en l'apartat
anterior, una vegada el client ha afegit un item al carro de la compra, molts factors poden

afectar la decisi6 de compra o l'abandonament de la mateixa. Per aixd cal simplificar
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I'experiéncia centrant-se amb qué ha de fer el client en cada pas, minimitzant el cost de
cada accid que ha de fer i oferint tota la informaci6é que pot requerir aixi com mitjans per

a solucionar qualsevol dubte.

Els passos més comuns en el procés de check-out son: carro de la compra, seleccionar
una opcid d'enviament, informaci6 d'enviament, informaci6 de pagament i confirmacié de
la comanda. El procés pot tenir fins un maxim de 7 passos per a ser usable, encara que
s'ha comprovat que és més important el que ha de fer cada client en cada pas que no pas

el nombre de passos.

En la imatge segiient es pot veure el check-out de la pagina web d'Apple. Es adequat
perque permet veure al client amb facilitat quants i quins passos falten per finalitzar el
procés (aixo esta senyalitzat amb numero 1) i aporta enllagos a la informacio o l'ajuda que
el client pot requerir (marcat amb el numero 2). A més, també es detallen els costos al

final de la pagina.
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Imatge 6. El check-out al lloc web d'Apple

estudi publicat per Holst (2012) analitza els 100 llocs web més populars del moment 1

proporciona una visio global de la situacio6 actual del check-out:

La mitjana de passos del procés de check-out és de 5 passos.

— Només un 24% requereixen registre.

— El 41% utilitzen validadors d'adreces (els quals ajuden a evitar problemes

d'enviament).

— EI 50% demanen la mateixa informacié dos vegades (en la mateixa o diferents

pagines).
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6.3.6 Servei al client

El servei al client gestiona funcionalitats com: seguiment de la comanda, Social Media
(apartat 6.3.10, pagina 48), disponibilitat de productes, agents virtuals (apartat 6.3.14,
pagina 55) i els mitjans per a la resolucio de dubtes del client (telefon, xat, correu

electronic, preguntes freqiients, etc.).

Segons eMarketer. (2010), els dubtes més comuns que presenten els clients fan referéncia
a la necessitat d'informacié addicional sobre els productes, problemes a 1'hora d'efectuar

una comanda i demanda d'informacié quan les politiques de retorn no sén prou clares.

Charlton (2013) afegeix que el 83% dels consumidors online necessita algun tipus de
suport durant la seva estada al lloc web. Aixo és particularment important en el cas dels
clients potencials que no tenen gaire experiéncia en comprar online, ja que augmenta fins
el 90%. L'estudi també revela que no insisteixen per aconseguir-la, ja que el 51% dels
compradors online només intenta aconseguir-la una vegada i si no 1'obté abandona. Quan
es tracta d'aconseguir ajuda després de la compra, aquests es mostren més insistents a
I'hora de resoldre els problemes, ja que el 76% ho intenta al menys dues vegades. Els
clients esperen rebre suport rapidament, ja que el 71% esperen rebre'l en com a maxim 5

minuts i si no I'aconsegueixen en aquest periode, el 48% abandona el lloc web.

El mateix estudi, recull els elements més importants de 1'ajuda per aconseguir una bona

CX i mostra els percentatges d'enquestats que reclamen cada possibilitat:

— Aconseguir resoldre el problema rapidament (82%)

— Resoldre el problema en una sola interacci6 (56%)

— Ser ates per un representant del servei al client que sigui agradable (45%)
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— Possibilitat de ser atés per la mateixa persona si €s necessari comunicar-se

novament pel mateix problema (37%).

— Poder gravar, imprimir o guardar una copia de la interaccio (28%)

Els clients enquestats també van valorar el seu mitja preferit per a contactar amb el servei

al client:

Telefon (61%)

— E-mail (60%)

— Xaten viu (57%)

— FAQs (Frequently Asked Questions) (51%)

— Click-to-call (un agent del Servei al client truca a l'usuari si ho sol-licita) (34%)

— Forums 1 comunitats online de la mateixa companyia (17%)

6.3.7 Registre

El procés de registre és un dels motius que provoca més abandonament del carro de la
compra segons Jose (2012). Als usuaris no els agrada facilitar dades personals ni
registrar-se si només tenen la intencid de comprar una vegada, a més, segurament les
dades que hauran d'omplir per a realitzar la comanda i per a registrar-se seran similars.
Per aixo, molts llocs web estan implementant la possibilitat de fer el check-out com a

convidat (com es pot veure a la imatge segiient provinent del lloc d'Apple) en el cas de
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que l'usuari no estigui registrat.

iPhone

Apple Store \ 0500 025 020

¥ Account o Basiet

Please Sign In

8 secure Checkout
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have a chance to create an Apple ID
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password?

Cancel Questions? Just ask. R, 0800 048 0408

Have an cpinion on this page? Let's hear it. | Ne=d help? Contact Us

Terms of lse | Privacy Policy | Terms & Conditions of Sale

Imatge 7. Log-in i registre a la pagina web d'Apple

D'acord amb Cerejo (2011), els usuaris es senten molestos quan han d'omplir camps que
consideren innecessaris per a efectuar la comanda i ho perceben com una perdua de
temps. Per aix0, en el cas de requerir registre cal que es demani la informacio
estrictament necessaria i que la informaci6 opcional es col-loqui a la part més baixa de la
pagina. A més, els clients es pregunten quins son els beneficis que els proporciona
registrar-se 1 si els val la pena, per aixo, en el cas que la pagina requereixi registre, aquest
ha de proporcionar valor afegit. Per exemple, que la pagina ofereixi per defecte la
informacio personal que el client ja ha introduit amb anterioritat i aixi el client ja no 1'hagi
de tornar a introduir. També poden ser descomptes o la possibilitat de rebre newsletters

personalitzats.

El registre s'ha de poder efectuar en qualsevol moment del procés de compra al igual que
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la possibilitat d'identificar-se en el cas que 1'usuari ja s'hagi registrat. En algunes botigues
quan el client s'identifica, ha de tornar a comengar el procés de check-out altra vegada i
en alguns casos inclus es buida el carro de la compra. Aixo son males practiques que

provoquen la pérdua de moltes vendes.

6.3.8 Pagina del producte
Per a reafirmar les decisions de compra dels clients cal oferir informacié detallada dels
productes. El contingut en les pagines dels productes ha de ser rellevant per als clients 1

ha de donar una sensaci6 virtual del producte. Per aixo cal que la pagina web faciliti el

maxim d'aquestes opcions (les 5 primeres son imprescindibles):

— Nom del producte

— Imatges

— Preu 1 disponibilitat

— L'opci6 "Afegir al carro de la compra"

— Descripcid

— Videos

— Descomptes i promocions

— Ratings 1 reviews (apartat 6.3.10.1, pagina 49)

— Suggeriments de productes relacionats: cross-selling 1 up-selling (apartat 6.3.9,

pagina 46)
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— Eines adrecades al client: wishlists (apartat 6.3.11, pagina 51), l'opcié "enviar

aquesta pagina per e-mail", Social Media (apartat 6.3.10, pagina 48), etc.

— Informacid de contacte

Tal 1 com s'acaba d'evidenciar i com Goddard (2008) afirma, les pagines del producte
estan normalment repletes d'informacio. Per aixo cal que el layout de la pagina sigui molt
clar. Aixo es pot aconseguir agrupant els items similars, fent que la pagina tingui una
estructura molt marcada i clara, emfatitzant els elements de la pagina que requereixen
més atencid. També cal tenir clar quines son les accions i comandaments més importants
per assolir la tasca especifica que ha de realitzar el client en aquesta pagina (evitant
mostrar de forma massa destacada elements secundaris com les promocions). En la
imatge segiient, podem veure un exemple de pagina del producte de Tesco. Es pot
apreciar remarcat amb vermell i1 el niimero 1, que la informacio i I'accié més important
per a acomplir la tasca en aquest punt del procés de compra, es mostren grans i
destacades (el preu i el boto per afegir al carro de la compra). A més, s'agrupa tota la
informaci6 similar, la referent al producte en una columna a I'esquerra i la de les xarxes

socials a la part superior dreta (es mostra en color verd i el nimero 2).
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Imatge 8. Pagina del producte de Tesco

En I'estudi de Nielsen and Norman Group (2011) es va detectar que la fallida del 55% de
143 intents de compra van ser causats per contingut insuficient o inadequat. Normalment
contingut incomplert o no suficientment clar. Alguns dels usuaris van manifestar que per
aquest motiu, van tenir la intenci6 de contactar la pagina web (senyal inequivoca de que

aquestes qliestions no es resolien en la mateixa pagina).

El contingut pot ser verbal o visual, pero s'ha de proveir la informacié que els usuaris

requereixen per a decidir si els productes son convenients per ells o quin és el més
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convenient. A més, aixd contribueix en que considerin la pagina com a més fiable. En el
context del comerg electronic els usuaris no poden tocar, sentir, veure, provar o olorar els
productes, per aixo és purament una experiéncia que requereix informacié adequada i
acurada. Per suplir aquestes mancances, €s necessari facilitar contingut en diferents
formats (videos, animacions, imatges, etc.), ja que ajuda a fer que I'experiéncia sigui més
real 1 semblant a la botiga fisica. Un altre recurs que ajuda a aconseguir una experiéncia

més realista és el fet de permetre canviar els colors o afegir complements als productes.

Com apunta Velasco (2012), els videos sén un dels recursos més tutils per a mostrar el
producte, ja que permeten veure entre molts altres atributs la seva mida real. Es poden
oferir videos que mostrin com usar el producte o que el testin en termes de durabilitat,
aplicacio, que mostrin els diferents elements o parts que inclouen, etc. A més, els videos

fan que el client passi més temps a la botiga i per tant s'hi senti comode.

6.3.9 Sistemes recomanadors

Els llocs web d'e-commerce utilitzen diferents eines i técniques per a recomanar i
suggerir productes. Aquests sistemes contribueixen en la personalitzacié de la CX. Les
més destacades son el cross-selling, up-selling, els apartats tipus "Clients que han

comprat aquest producte també han comprat..." 1 I'historial de productes visitats.

Tal i com indica Goddard (2008), el cross-selling 1 1'up-selling son técniques que han
proliferat en els darrers anys en 1'e-commerce. Es basen en oferir als clients productes que
poden complementar les seves compres. Molts llocs web utilitzen cross-selling per a
vendre productes complementaris als que vol comprar el client i 'up-selling per a vendre
versions més cares o avancades del producte. S'ha detectat que els usuaris que préviament
han comprat en linia, és senten comodes amb aquests sistemes i els valoren positivament,
perod esperen que les accions que poden realitzar amb ells es mostrin clares 1 que se'ls

ofereixin productes rellevants.
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Els sistemes de cross-selling funcionen en botigues amb gran quantitat de productes. Un
exemple seria, en el cas d'una aerolinia, que ofereixi habitacions d'hotels o lloguer de
cotxes per a la ciutat de desti. Aixo fa que el client gasti més, perdo a més la navegacid
dins la pagina millora facilitant al client la localitzacié de productes que poden ser del seu
interes. Un altre exemple seria el que podem veure a la imatge segiient de la botiga
d'Apple. Al seleccionar un iPhone per afegir-lo al carro de la compra ens ofereix

complements del mateix.

@ Ask Now "o 0500 048 0408 ¥ Account v Basust
L= [ ]l !
iPhone 5 iPhone 45 iPhone 4 iPhone Accessories iPhone for Education iPhone 1
L Summary
E Choose accessories and more for your iPhone 5. £68¢.00
incl
Service and Support | Accessorizs | Frintss
Dispatched:
» Service and Support bkt
Free Delivery

v Accessories Add to Basket |~

Lightning to 30-pin Adapter

Contact Us

Use this inteligent and ultra-compact adapter to connect your 30-pin accessonies to devices
fzaturing the Lightring connectar,

R, 0200 048 0408

Lightning to Micro USB Adapter
Us= this
USB ch

apter to easily connect iPhone to 3 micro USB cable to sync and charge, or to 3 micro

'/} Lightning to Micro USB Adapter [+ £15.00]

Imatge 9. Cross-selling a la botiga d'Apple

Algunes botigues compten amb un apartat d'Up-selling a les pagines de cada producte,
incloent productes que pertanyen en la mateixa categoria. Aquest sistema presenta
alternatives al producte en el que el client esta interessat, sovint productes més cars i amb

més prestacions. Aquests apartats serveixen merament per augmentar el nombre
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d'opcions del client, ja que aquest no acostuma a comprar dos productes similars.

Sistemes amb la mateixa finalitat son els apartats tipus "Clients que han comprat aquest
producte també han comprat...". Es basen sovint en la concurréncia respecte als carros de
la compra entre clients. Aquest apartat també es pot configurar de forma manual

configurant pacs de descomptes.

Un altre mecanisme utilitzat per a suggerir productes son els llistat dels productes que el
client han vist recentment o historial (es pot veure a la imatge 5, pagina 36). Serveixen
per a recordar-los el seu interés en aquests productes i també com a historial per si
l'usuari vol recuperar un item visualitzat anteriorment sense haver de llencar una nova

cerca.

Com afirma Martin (2012b), aquests recursos sén una forma passiva de millorar la
localitzacié dels productes donat que els clients no necessiten realitzar una cerca
directament per a localitzar productes que poden ser del seu interes. Per tant, fan que el
cataleg de la botiga sigui més accessible i milloren la navegacio. Per altra banda, els
sistemes recomanadors que depenen del perfil de 1'usuari corren el risc de suposar que
tots els clients comparteixen el mateix perfil de compra. Per aixo aquests sistemes cal que
estiguin ben dissenyats per a ser efectius, tenint en compte el perfil de cada client 1

contraposant-lo al de clients similars.

6.3. 10 Social Media

Els elements Social Media permeten als usuaris compartir la seva experiencia amb la
botiga i els seus productes. Tenint en compte que el component social esta present en la
navegacid0 normal a Internet, incloure aquest tipus d'elements és practicament

indispensable. A més, aquests sistemes augmenten en la jugabilitat i la fidelitzacio.
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6.3.10. 1 Ratings i reviews

El coneixement col-lectiu ha guanyat importancia a partir de 1'expansio de la web 2.0. Els
consumidors tendeixen a creure els ratings i comentaris d'altres clients. Per aixo, permetre
als usuaris generar contingut és essencial, ja que a més de proporcionar credibilitat a la
pagina la fa més dinamica, atractiva i activa. A més, tradicionalment el que més ven és el
boca a boca, per aix0, els comentaris donen confianca als clients 1 els ajuden a comparar
productes. Cal afegir que s'ha comprovat que els comentaris amb faltes d'ortografia es

prenen de forma menys seriosa que els que no en tenen.

Segons Goddard (2008), els usuaris que llegeixen les opinions d'altres clients presenten
més possibilitats de realitzar una compra i els usuaris que les escriuen senten que tenen

poder sobre el lloc web i1 que influencien als altres clients.

Rung (2010) menciona que els reviews 1 ratings positius generen conversio i els negatius
ajuden a fer el conjunt de comentaris d'un producte més creible, ja que si tots son positius
els clients acostumen a creure que els comentaris han estat realitzats per la mateixa
empresa, donat que cap producte €s perfecte. A més, els clients potencials volen saber
quines poden ser les debilitats del producte i1 volen llegir opinions negatives donat que ja
coneixen els punts forts del producte. A més, un review negatiu pot incitar als clients

satisfets a respondre al mateix.

També cal dir que €s una bona practica presentar informacio6 sobre la persona que efectua
el review, ja que ajuda als altres clients a deduir la seva personalitat i a crear una historia
realista sobre el producte (imatge 10, pagina 50). També és important per tant, rebre tot
tipus de reviews i ratings. Per aixo cal facilitar-ho al maxim fent el procés per a afegir-los

facil 1 rapid. A més, han de ser facilment distingibles 1 facils d'interpretar.

Un altre recurs que s'utilitza és la recomanacidé de productes basats en els habits de

consum d'altres consumidors, amb seccions tipus "Els clients que van comprar aixo,
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també van comprar...".

Els ratings son una eina basica que qualsevol pagina web d'e-commerce hauria de tenir,
donat que el primer que el client busca son indicadors de qualitat i vol congixer
l'acceptacio del producte per part dels clients que I'han adquirit (mitjangant estrelles,
puntuacio, etc.). A la imatge segiient es mostren els ratings en forma d'estrelles que es

troben a la pagina del producte del lloc web de Tesco.

Customer reviews

T =

well laid out convenient under May 10, 20132
counter fridge

Owvingham, Nerthumberland, UK
Age: 45-34

a

Imatge 10. Ratings i reviews a la pagina de Tesco

6.3.10.2 Comunitats virtuals i forums

Les comunitats d'usuaris dins d'un B2C fan que els seus membres es sentin més
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poderosos, aixi com els forums els proporcionen la oportunitat de discutir sobre els

productes o serveis.

Els forums son familiars per als clients i fan que s'estiguin més estona a la botiga. Es un
espai que serveix per a resoldre les preguntes i dubtes dels clients des de la mateixa
pagina del producte i aixd redueix la probabilitat de qué el client busqui aquesta
informacio6 en altres recursos. Aquestes preguntes poden ser resoltes per altres clients o
per la mateixa botiga, cosa que augmenta la interaccio entre els diversos agents 1 ajuda a
generar confianca. A més, pot ajudar a detectar ambigiiitats en les descripcions dels

productes que poden servir per a millorar la UX de la pagina.

6.3.10.3 Xarxes Socials

La presencia del negoci a Facebook, Youtube o Twitter pot ser molt favorable,
especialment si aquests comptes estan actius. Aquests recursos fan que els clients vegin

que hi ha una empresa seriosa darrere de la pagina, la qual interactua amb els clients.

Si es té una quantitat considerable de seguidors a Facebook, es poden utilitzar pluguins
per afegir-ho a la nostra pagina web, encara que no sempre queden bé estéticament
parlant. El fet de que el client vegi que moltes persones han fet clic a "Like" a la pagina
de la companyia a Facebook (i alguns d'ells amics) fa que la botiga es percebi com a més

propera.

6.3.11 Eines per a organitzar la informacio

El mitja més comu que els usuaris tenen a disposicié per organitzar la informacié o
productes és el carro de la compra. Perdo aquesta eina no estd pensada per aquesta

finalitat, ja que els items col-locats dins del carro només es guarden fins que l'usuari
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realitza la compra i a més no es poden compartir amb altres usuaris.

Per aix0 existeixen eines alternatives que permeten emmagatzemar i gestionar aquesta
informaci6 i1 deixar el carro com a eina de suport a la compra. Els 3 tipus de llistes més

populars i que donen valor afegit al lloc web son:

—  Buy later: Es un llistat recordatori on es poden incloure productes que el client no
vol comprar en aquell moment perd que potser esta interessat en adquirir més
endavant. A més, cal oferir la possibilitat de transmetre items des d'aquesta llista

al carro de la compra i a la inversa.

— Wishlists: Aquesta llista ofereix més que l'anterior. Permet a altres usuaris veure
les seves preferéncies. Aquest aspecte social facilita que s'utilitzi per fer regals a
altres persones coneixent préviament que els agradaria. A la imatge 11 (pagina 53)
es pot veure l'aparenca d'una Wishlist a la web de Tesco i es mostren enquadrats

amb vermell els diferents mitjans per compartir la llista amb els amics.

— Shared lists: Es tracta de llistats publics de productes relacionats que els usuaris
poden fer visibles a tota la comunitat. Els clients normalment esperen feedback
d'altres usuaris que tinguin perfils similars sigui per donar la seva opinié o per

considerar o descartar productes.

Aquestes llistes a més de ser funcionalitats utils per als clients, aporten informacié molt
valuosa a les empreses, ja que faciliten identificar les relacions entre perfils dels clients 1
productes, informacié que pot ser util en moltes arees (usabilitat, etiquetatge, cross-sales,

etc.).
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Imatge 11. Wishlist a la web de Tesco

6.3.12 Serveis post-venda

Es consideren els serveis i possibilitats que tenen lloc després de que s'hagi efectuat una

comanda.

El primer que el client espera quan finalitza una comanda és trobar una descripcio
detallada de la transaccio perd també espera rebre la factura al seu correu electronic, a
més de poder-la imprimir. A més, els usuaris haurien de poder avaluar la compra recent

realitzada (sigui mitjancant reviews o ratings).
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Després de la compra l'usuari es pot sentir insegur sobre que esta passant amb la comanda
efectuada. Per a minimitzar aquest sentiment és apropiat facilitar el seguiment de la

comanda des de la sessio de 1'usuari 1 de forma actualitzada.

6.3.13 Branding i marqueting

La marca ¢és el conjunt d'imatges i idees que representen el venedor. El branding
contribueix decididament en la UX. La personalitat del lloc web (l'aparenca, to i
caracteristiques que formen part de cada pagina) reforcen la imatge de marca. En molts
aspectes, la pagina web en si és la marca i una mala CX esdevé una mala experiéncia amb

la marca.

D'acord amb Martin (2012a), les ofertes i promocions tenen un gran pes en el fet que el
client es senti compromes i contribueixen en la seva fidelitzacio. Aquests recursos, a més
donen vida a la botiga, sobretot si tenim un apartat tipus "L'oferta del dia", el qual ajuda
en que els usuaris tornin. En les botigues més tradicionals aixo es fa presentant les
darreres ofertes a través de correu electronic, encara que pot ser una eina una mica
intrusiva. Una altra forma de fer-ho és a través de la mateixa pagina web, destacant els

productes a la pagina d'inici.

Una altra acci6 que millora la imatge de marca (a més de atorga al client més poder sobre
el procés de compra), és segons Goddard (2008) donar al client diverses possibilitats a
I'hora de realitzar la compra. Per exemple, permetre que pugui veure el producte a la
botiga fisica i comprar-lo per internet o comprar un producte online i recollir-lo a la
botiga fisica. Cal afegir que els clients esperen que hi hagi relacié entre la imatge que

dona la botiga fisica i la imatge online.

Els continguts de qualitat (imatges, videos, text, etc.) també reforcen la imatge de la

marca quan s'utilitzen com a element diferenciador que proporciona valor afegit. Si
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només es copien les descripcions dels productes provinents dels catalegs dels
distribuidors o s'utilitzen les mateixes imatges que la competéncia en les pagines dels

productes, no hi ha diferenciacié de la competencia.

La presencia online de la botiga esta estretament relacionada amb el marqueting i afecta
directament la SX. Al igual que la localitzaci6 de les botigues tradicionals afecta en el seu
exit, les botigues online també es veuen afectades per aquest factor. Per aixo, la URL ha

de ser facil de recordar i coincidir amb la marca o ser molt representativa de la mateixa.

Hi ha altres elements que ajuden a millorar la preséncia online, com son els anuncis, el
SEO (Search Engine Optimisation), campanyes per correu electronic, etc. Tot i que
aquests elements contribueixen en enfortir la marca i aquesta afecta en la SX, no els
tractem en aquest treball ja que beneficien directament l'empresa perd no directament la

UX del client dins la botiga.

6.3.14 Agents intel-ligents

Els agents intel-ligents (Klusch, 2000) sén programaris autonoms d'intel-ligéncia
artificial que tenen accés a multiples dades heterogénies i fonts d'informaci6 sobre els
clients i el lloc web. Aquesta informaci6 la poden adquirir, intervenir i mantenir de forma
pro-activa. Els agents intel-ligents s'utilitzen principalment per facilitar I'experiéncia del

client en el lloc web, 1 especificament:

— Faciliten el descobriment pro-actiu dels recursos

— Resolen les dificultats en 1'obtencid d'informacid

— Ofereixen serveis d'informacio de valor afegit. Aixd inclou, en particular,

l'assisténcia en la recuperacio, la compra, el filtratge, la comparacio, 1 la
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presentacio d'informacié rellevant per a la presa de decisions del client en el

moment en que la necessita.

Per tant, els agents intel-ligents s'utilitzen normalment per a l'adquisicio i gestié de la

informacio, ja que poden recuperar, analitzar i filtrar dades provinents de diferents

recursos com per exemple bases de dades o de proveidors de dades dels mercats

electronics. També desenvolupen tasques de sintesi i presentacié de la informacio, ja que

poden fusionar dades heterogénies i proporcionar vistes unificades i multi-dimensionals

de la informaci6 rellevant per al client. A més, es poden adaptar dinamicament als canvis

del client i les seves preferencies, de la informacié i també de I'entorn.

Els agents intel-ligents es presenten a l'usuari com a personatges realistes amb els que

poden interactuar en la interficie. A la imatge segiient es pot veure la Irene, 1'agent

intel-ligent que utilitza Renfe (www.renfe.com) per assistir al client. Els usuaris li poden

fer preguntes en llenguatge natural i ella els respon de forma escrita i oral.

disfruta de las
ventajas de ser
cliente

Select language: | Catald |Z|

Renfe Tempo

renfe

Pregunta |

Séc Irene. assistent vitual de Renfe. Es un plaer ajudar-te.

Si ho desitges pots seleccionar lidioma en qué vols que et
respongui. Com utilitzo un traductor automatic de Google,
perdona si alguna contestacia pot semblar estranya. Et
recomana activar altaveu i escoltar la conversa.

o ASIST=RHT=S
Avis Legal %IHTI_IAI_EE

Imatge 12. Agent intel-ligent a la pagina web de Renfe
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6.3.15 Personalitzacio

Aconseguir una experiéncia de compra personalitzada, €s un repte per a molts llocs web
de comerg electronic. Les practiques més esteses son la personalitzacio de certes arees de
la pagina d'inici 1 de la pagina del producte (mitjangant up-selling and cross-selling, com
hem vist a l'apartat 6.3.9 de la pagina 46). Hi ha altres teécniques com el canvi
d'il-lustracions i de contingut segons l'area geografica del client. Una altra opcid és
adaptar el lloc web a les necessitats del consumidor. Per exemple, segons eMarketer
(2010) entre setmana el client vol trobar rapidament el que busca, mentre que els caps de
setmana dedica més temps a la navegacio. Amb aquesta informacié es pot fer més

senzilla o complexa la navegaci6 de la pagina segons el dia de la setmana.

Per a poder aplicar les técniques de personalitzacio, els venedors han de recol-lectar
dades sobre els clients, donat que com més rellevant és la informacié oferida per defecte
al client, millor és la UX. Per aconseguir un nivell alt de personalitzacio cal recol-lectar
dades no només del que compra el client, sind tamb¢ les tendencies del flux de clics 1 les

categories de productes, colors i marques preferides per cadascun dels clients.

Segons Abbattista, et. al. (2002) els principals avantatges de la personalitzacié son:

— Llocs web més atractius per als clients depenent de les seves preferéncies i habits,
suggerint productes que s'adeqiien a les seves necessitats quan retornen al lloc
web.

— Millora la confianca del client, donat que es registren les seves preferéncies i no
se li demana que les introdueixi constantment. A més, li permet actualitzar el seu
perfil, cosa que ajuda en la fidelitzacio.

— Cada vegada que el client interactua amb interficie, el sistema recol-lecta nova
informacio sobre les seves preferéncies i aixo fa que el servei ofert cada vegada es

correspongui més a les seves necessitats.
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7. L'AVALUACIO HEURISTICA

En els apartats seglients s'explica qué és 'avaluacié heuristica i com s'aplica.

7.1 Definicio de 1'avaluacio heuristica

L'Avaluacio heuristica (AH) és el metode més popular per a 1'avaluaci6 de la usabilitat 1
la UX de les interficies de qualsevol dispositiu. La técnica es basa en contrastar un
conjunt d'heuristiques o principis d'usabilitat amb el lloc web a avaluar. Les heuristiques

son normes o guies generalment acceptades pels especialistes en I'ambit.

Aquestes recomanacions es poden presentar en diferents formes i nomenclatures, com
ara: principis de disseny, heuristica, bones practiques o directrius. Es suposa que aquestes
eines han de servir a dissenyadors i avaluadors d'interficies, perdo només 1'heuristica esta
a vegades orientada als avaluadors més que als dissenyadors. Aixo és degut al fet que
s'escriuen sovint en oracions interrogatives en lloc de declaratives. Un estudi presentat
per Masip, et. al. (2011) revela que els avaluadors prefereixen oracions interrogatives, ja
que soén més intuitives a 1'hora d'avaluar un lloc web. Com ja hem dit anteriorment, aquest
projecte presenta una eina orientada a l'avaluacio, per aixo els heuristics s'han redactat de

forma interrogativa.

7.2 Aplicacio de I'avaluacio6 heuristica

L'AH es pot realitzar sobre la totalitat d'un sistema o en seccions concretes. També es pot
realitzar en diferents nivells de profunditat, avaluant només certes tasques o processos o
avaluant-lo integrament. La nostra heuristica té la voluntat de ser exhaustiva, donat que
sempre es poden descartar algunes de les seves seccions depenent del tipus d'analisi que

I'avaluador vulgui realitzar.
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Pel que fa al moment d'aplicaci6 de la teécnica, es pot realitzar durant la fase de
desenvolupament d'un sistema o per a avaluar sistemes que ja estan en funcionament i es

volen millorar (Nielsen, 1994).

L'AH ¢és més eficag quan es realitza per multiples avaluadors especialistes en usabilitat i
UX (entre 3 i 5 segons Nielsen, 1994). Aquests han d'utilitzar heuristiques i1 procediments
comuns 1 realitzar l'analisi per separat i finalment posar els seus resultats en comu per
arribar a un acord. Normalment cada avaluador valora cada heuristic segons la severitat
de cada problema en la pagina, aixd també ajuda a determinar quins son els problemes
que cal solucionar amb més urgencia i en alguns casos, quan el pressupost no permet
arreglar tots els problemes detectats, ajuda a escollir els que cal eliminar amb més
urgencia. En 'heuristica presentada en aquest treball, la valoracid dels heuristics s'explica

en l'apartat 8.2 (pagina 64).

7.3 Avantatges i inconvenients de ' AH

Es el métode més utilitzat per a I'avaluacié de sistemes donat que és rapid (no requereix
reunir usuaris), economic i pot cobrir molts dels aspectes de la interficie. De totes formes,
es recomana combinar-lo amb altres técniques en les quals intervinguin els usuaris, donat
que I'AH pot passar per alt alguns problemes complexos que possiblement els experts no
podran detectar sense la seva participacio. Aquests avaluadors poden produir resultats
d'alta qualitat en un periode de temps breu pero la interpretacié dels resultats €s relativa,
ja que depén de les seves valoracions 1 no son usuaris reals del sistema. Per aquest motiu,
Nielsen (1994) anuncia que utilitzant aquest tipus d'avaluacid es poden detectar
aproximadament un 50% dels problemes que presenta el sistema amb un 20% com a taxa

de fracas.
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7.4 L'heuristica com a eina per a l'AH

L'AH, per tant, utilitza I'heuristica com a eina basica a contrastar amb la interficie a
analitzar. El principal problema que aquesta eina presenta €s que s'ha d'adaptar a les
caracteristiques especifiques de cada sistema interactiu a avaluar. Per tant, els avaluadors
han de combinar diferents fonts de recomanacions per tal de revisar el domini d'aplicacié

especific.

Aquesta extraccid de principis de diferents heuristiques inevitablement comporta
conflictes. Durant la mescla de directrius els conflictes vénen determinats per les
diferents caracteristiques de cada conjunt de recomanacions. Vanderdonckt (1999) va
enumerar aquestes caracteristiques, les quals han afectat també I'elaboraci6é de la nostra
heuristica: el nivell de detall, el format, 1'abast, el llenguatge, la classificacio dels
principis, l'actualitzacid, el nivell de validesa i la qualitat o la fase de desenvolupament

del projecte on es poden utilitzar.

Com apunta Masip, L. et. al. (2012), aquest procés, en general, es tradueix en una llarga
llista d'entrades duplicades que contenen recomanacions, declaracions similars usant
diferents termes 1 directrius potencialment conflictives. Per aixd, a continuacid es
requereix un procés de seleccid per proporcionar un conjunt heuristic fiable, consistent 1
facil d'usar. A més a més, la majoria dels conjunts de recomanacions estan escrits en
oracions declaratives. Els avaluadors poden mantenir aquest tipus de redaccid, ja que
facilita el procés d'adaptacido del conjunt d'heuristics, pero després, durant el procés

d'avaluacio, aquesta tasca sera molt més complicada.
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8. HEURISTICA RESULTANT

En aquest apartat es detallen els problemes més greus que han sorgit durant 1'elaboracié
de l'heuristica resultant. A continuacié es presenten indicacions de com aplicar-la i

finalment es presenten els heuristics resultants del treball.

8.1 Problemes sorgits durant I'elaboracio de I'heuristica

A continuacid es llisten exemples dels problemes sorgits durant 1'estandarditzacio de les
recomanacions extretes dels diferents estudis (apartat 3, pagina 9) i com s'han solucionat.
Aquests problemes estan relacionats amb la preséncia d'heuristiques massa generals que
no s'adapten suficientment als llocs web d'e-commerce, heuristiques contradictories que
ofereixen recomanacions no compatibles i heuristiques que presenten maneres
alternatives de fer. En els quadres seglients es presenta en la primera columna el
plantejament de les fonts originals, en la segona es posa de manifest el problema que
suposa a 1'hora d'integrar els principis en I'heuristica elaborada en aquest treball i en la

tercera s'explica la solucié aplicada.

1. Heuristiques massa generals

Heuristica original Problema Solucio

S’utilitzen elements que | Aquest principi|S'ha incorporat al recull donat

suporten l'orientacié dins la| heuristic forma part/que 3 autors diferents el

pagina? tamb¢é d'heuristiques | contemplaven dins de
Es necessari 1'is de molles de pa, |universals o|guidelines especifiques d'e-
titols 1 subtitols en les pagines. generals, per tant no | commerce.
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¢és especific per als

llocs web d'e-

commerce.

S'ha adaptat I'explicacido de
I'heuristic que ells donaven
per a que sigui més propia del
comerg electronic. El resultat
¢s:

“Es necessari 1'is de molles de
pa (compostes per categories
de productes), titols i subtitols
en les

pagines (que

identifiquin  inequivocament

categories o productes).”

Taula 2. Soluci6 a les heuristiques massa generals

2. Heuristiques contradictories

La pagina web evita la
utilitzacio d'animacions?

Aquests recursos no ajuden donat
que dificulten el processament de
la informaci6 1 en molts casos

resulten molestos per a 'usuari.

S'utilitzen efectes especials per
atreure l'atencio dels clients?

Es poden utilitzar  banners
dinamics per mostrar items que
estan en venda o presentacions

multimédia o flash.

Ens trobem amb 3

directrius que
recolzen I'as
d'animacions

(provinents de 3

fonts diferents). Per
altra banda, hi ha
una recomanacio

que demana no
utilitzar animacions
(recolzada per una

sola font

No s'ha inclos al recull la
directriu que considera que les
animacions soOn negatives en
els llocs web d'e-commerce.
Com detallen les altres tres,
poden ser utils en casos
concrets, com per a amenitzar

el temps d'espera o per a

explicar productes.
També s'’ha modificat
I'explicaci6 de la segona

recomanacio, indicant que s'ha
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Heuristiques originals

Problema

Solucio

S'anuncien nous productes o
ofertes de forma destacada?

Per exemple afegint “Nou!” o
“Oferta” (es poden usar petites

animacions o sons).

El temps d'espera per obtenir
els resultats de la cerca és
raonable?

Aix0 depen de la magnitud de la
base de dades que s'esta
interrogant, per aix0 es poden
incloure petites il-lustracions o
animacions per a mantenir a

l'usuari en espera.

d'informacio).

d'evitar  l'abis  d'aquests
mitjans. Aquest ¢és el resultat:
“Es poden utilitzar banners
dinamics per mostrar items
venda o

que estan en

presentacions multimeédia o
flash. No ¢és adequat abusar

d'aquests mitjans.”

Taula 3. Solucio per a les heuristiques contradictories

3. Heuristiques alternatives

Heuristiques originals Problema Solucio

S'inclou algun indicador|Algunes directrius conceben | S'han reformulat els
de progrés a la part el procés de check-out com heuristics de forma que
superior de les pagines que lun procés que ocupa|siguin compatibles entre
comprenen el procés de diferents pagines dins del|ells:

compra?

Cal que les pagines siguin
rapides 1 facils de completar
1 que es mostri una barra de

indica els

progrés que

lloc web. Altres consideren
que es pot realitzar des d'una
Els

mateixa pagina. dos

metodes poden ser

igualment usables .

“Quan el procés de compra
esta dividit en diferents

pagines, s'inclou algun

indicador de progrés

(normalment una barra de
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Heuristiques originals

Problema

Solucio

passos que falten per
finalitzar la compra i els que

ja s'han realitzat.

Hi ha una sola pagina per
a realitzar el check-out, la
qual és entenedora?

Es pot disposar la pagina en
dues columnes per algunes
seccions (per exemple,
posant la informacio relativa
al pagament i la d'enviament
una al costat de l'altra) per
fer que la pagina sigui
menys llarga 1 reduir I'scroll.
Ha de quedar clar quants
passos o quanta informacio

per completar falta per

acabar el procés.

progrés) a la part superior de
les pagines?”.

“Si hi ha una sola pagina per
a realitzar el check-out, és
entenedora?”’

A més, s'ha afegit a ambdods
heuristics la possibilitat “No
aplica”, ja que cada lloc web
només pot basar-se en un
dels dos models de check-

out.

Taula 4. Solucio per a les heuristiques alternatives

8.2 Com utilitzar I'heuristica

Els heuristics s'han agrupat en seccions segons semblanga o segons les parts especifiques
dels llocs web B2C. Les seccions en les que han quedat distribuits els 178 heuristics son:
lay-out de la pagina, navegacio, continguts, cerca per categories, cerca simple 1 avancada,
resultats de la cerca, refinament de la cerca amb facetes i filtres, pagina del producte,
carro de la compra, check-out, formularis presents en el check- out, registre, reviews,

ratings, Social Media, eines 1 funcionalitats, serveis post-venda, servei al client, elements
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que fomenten la lleialtat i la confianga del client 1 branding i marqueting.

S'han disposat els heuristics resultants en taules (apartat 8.3, pagina 67). Aquestes

inclouen tres tipus de continguts (un per a cada columna):

— En la primera columna de les taules es poden veure els heuristics formulats en
forma de pregunta amb una breu explicacid i/o exemples que ajuden a clarificar el

significat de I'heuristic i apunten els elements a valorar de cara a qualificar-los.

— En la segona columna s'inclouen els sistemes de puntuacio, que son dos

(excloents entre ells) depenent de la naturalesa de cada heuristic:

— Sistema de puntuacio basat en respostes “Si” o “No”: Les respostes
afirmatives reben 1 punt i les respostes negatives reben una puntuaci6é de 0.
Aquest sistema de puntuacid s'ha assignat a les preguntes que o tenen o no les

caracteristiques o funcionalitats especifiques per les quals pregunta 1'heuristic.

— Sistema de puntuacio basat en l'escala de Likert: L'avaluador pot qualificar el

nivell d'acompliment dels heuristics entre 11 5. L'escala es representa com:
* 1: Incompliment total de I'heuristic

* 2: Compliment baix de I'heuristic

* 3: Compliment mitja de 1'heuristic

* 4: Compliment alt de I'heuristic

* 5: Acompliment total de I'heuristic

Aquest sistema s'ha adjudicat als heuristics que depenen de 1'opinid

d'experts, donat que poden tenir diferents graus d'acompliment.

Finalment, és possible sumar les puntuacions provinents dels dos sistemes en

conjunt per obtenir una puntuacié global. Aixo facilita la comparacié entre
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diferents llocs web, 1 és Util per estimar el nivell de UX d'un lloc web respecte al

conjunt heuristic, ja que com més punts obté una pagina, millor és la seva UX.

En la mateixa columna i davall d'aquests sistemes de puntuacio, alguns heuristics
inclouen l'opcidé “No aplica”. Aquest recurs s'ha afegit als heuristics que es
possible que no es puguin puntuar perque el lloc web no disposa de la
funcionalitat o I'element i aquest no és indispensable, o la seva mancanga no
afecta negativament la UX. Per tant, l'acompliment d'aquests heuristics es
opcional, encara que en molts casos pot ser positiu acomplir-los. Un exemple,
d'heuristic amb aquesta possibilitat és: “Es facilita informacié sobre la garantia
dels productes? Aquesta informacio pot ser decisiva a 1’hora de decidir efectuar

una compra o no”. Alguns productes per naturalesa no tenen garantia.

— En la tercera columna hi figuren les fonts que incorporen cada recomanacio. El
nombre de fonts que citen la bona practica pot donar una idea de la rellevancia i
popularitat de cada heuristic. Aquesta columna no és necessaria a l'hora de

realitzar I'avaluacio heuristica, s'ha inclos per citar la procedéncia de cadascun.

Es recomana als avaluadors afegir una columna addicional on escriure les seves

observacions i les raons per les quals qualifiquen cada heuristic amb tal puntuacio.

Com hem explicat a l'apartat 7.2 (pagina 58) normalment I'AH es porta a terme per part
de diferents experts. Per aixd, un cop finalitzada la revisid heuristica, aquests es
reuneixen per a comparar els resultats i acordar quins son els problemes que requereixen
una soluci6 més immediata o menys segons la seva gravetat. Per a avaluar la severitat de

cada heuristic, Nielsen (1994) va definir tres factors que I'avaluador pot tenir en ment:

— Freqiiéncia amb la qué succeeix el problema: Es molt comu o poc?

— Impacte del problema: Sera dificil o facil per als usuaris de superar-lo?

— Persistencia del problema: Un cop succeeix, els usuaris podran superar-lo a causa

del coneixement del mateix o €s un problema que sera molest repetidament?
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8.3 Heuristica

En les segiients pagines presentem l'heuristica resultant d'aquest treball. Els principis

estan disposats en taules que van des del punt 8.3.1 fins al 8.3.20 (pagines 67-113). Es

presenten un total de 178 heuristics.

8.3.1. Lay-out

HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Els continguts més importants per a la presa de
decisions es troben a la part superior de les
pagines?

La informacié més important per als usuaris s'ha de
posicionar a la part superior de la pagina mentre que
la que ho és menys s'ha d'incloure a la part inferior de
la pagina o dins de pestanyes. Per exemple, el preu i
el nom del producte s'han de posicionar a la part

superior de la pagina.

(1 23 4 5)

Moczarny, L

M.; Bauer, S.

L'estil de la interficie es consistent?

Aix0 vol dir que el lay-out 1 el disseny grafic es
mantenen al llarg de la pagina. Es important que
siguin consistents perque es redueix la carrega

cognitiva.

(1 2 3 4 5)

Liang, T.-P. i
Lai, H. -J.
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8.3.2 Navegacio

botons (per evitar que siguin clicats per error) i han

de ser consistents amb els altres botons d’accio.

NAVEGACIO: HEURISTICS I DESCRIPCIO | VALORACIO | FONTS
S’utilitzen elements que suporten l'orientacié | (1 2 3 4 5) | Liang, T. -P. 1
dins la pagina? Lai, H. -J;
Es necessari 1as de molles de pa (compostes per Cao, M.;
categories de productes) 1 titols i subtitols en les Zhang, Q. i
pagines (que identifiquin inequivocament categories Seydel, J.

o productes).

Es proveeix d’una navegacié basada en el |((1 2 3 4 5) | Moczarny, 1.
producte i wuna navegaci6 basada en les M.
necessitats?

Es convenient facilitar els dos tipus de navegacio

per recolzar els diferents tipus d’usuaris. Per

exemple, per a la navegacid basada en les

necessitats es poden usar termes com ‘“Business

use”, “family plan”, “Gestionar el meu compte” o

“Trobar més pacs de negocis per a la meva

companyia”. Per a la navegacié basada en el

producte es pot fer que els noms dels productes

utilitzin una terminologia de facil associacio per als

clients i es poden llistar mitjancant categories els

productes que estan en oferta.

Es disposen clarament els “call to action” o | (I 2 3 4 5) | Cao, M.;
botons d’acci6? Zhang, Q. i
Els botons per a executar accions com ara “Afegir al Seydel, J;
carro” o “Compra ara” son facils de veure i de Andras, R.
clicar. Es mostren en una mida suficientment i amb (2009);

un disseny destacat. A més han d’estar lluny d’altres Quarterman,

S.; Governor

Technology.
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NAVEGACIO: HEURISTICS I DESCRIPCIO | VALORACIO | FONTS
S’inclou un mapa del lloc web? (Si/No) Cao, M.;
Aquest ajuda al client a tenir una visio global dels Zhang, Q. i
productes que ofereix la pagina, a més, es positiu de Seydel, J.
cara al posicionament en motors de cerca.

S'etiqueten els productes mitjancant keywords? | (Si/No) Andras, R.
Aquest sistema no és imprescindible perd la seva | o No aplica (2009)
aplicacié millora la navegacio. Les etiquetes poden

ser atorgades per la mateixa pagina web o es pot

establir un sistema d'etiquetatge social dels

productes on els propis clients poden afegir

etiquetes. Aquest sistema t€ com a resultat la creacid

d'una estructura alternativa per accedir als

productes. Aquestes etiquetes també es poden

utilitzar en la caixa de cerca en forma de

suggeriments de termes de cerca similars als de

l'usuari.

8.3.3 Contingut

CONTINGUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO | VALORACIO | FONTS
S’optimitzen les imatges i els videos? (1 2 3 4 5) | Moczarny, I
Aquest tipus de pagines contenen gran quantitat M.;
d’imatges i/0 videos. Per aixo cal que les imatges Quarterman,
tinguin el minim pes possible (per evitar llargs S.

temps de carrega) perd que no perdin qualitat. Es
convenient utilitzar imatges en format “jpg” i els

logotips en “gif” o “png”. El flash augmenta el

temps de descarrega de les pagines.
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CONTINGUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO | FONTS
S'evita que els elements grafics semblin | (1 2 3 4 5) | Puscher, F;
publicitat? Moczarny, I.
El client tendeix a ometre els elements que semblen M.

anuncis.

Es proporciona la informacio adequada en el [ (1 2 3 4 5) | Puscher,F.
moment adequat?

S'ha de proporcionar una gran quantitat d'informacié

al client (sobre el producte, enviament, riscs de

targeta de credit, etc.) per aixo s'ha de prioritzar.

L'usuari tindra diferents qiiestions segons el punt del

procés de compra, per aix0 cal destacar cada tipus

d'informacié en el moment adequat. Cal que 1'opcid

més important en cada moment sigui la més gran i

visible. Els links cap a la informacié addicional

(tipus “Més informaci6”) s'han de mostrar amb un a

mida més petita 1 amb colors més discrets.

S’actualitzen periodicament els continguts del [ (1 2 3 4 5) | Cao, M.;
lloc web? Zhang, Q. 1
Mostrar dates 1 informacid antigues provoca que el Seydel, J.
client tingui dubtes, per exemple sobre si els preus

son encara correctes o si la companyia encara

funciona.

S’evita que la pagina web sigui massa textual? (1 2 3 45) | Moczarny, L
Els usuaris agraeixen la preséncia de grafics, taules i M.; Cao, M,;
enumeracions ja que fan la pagina més dinamica 1 Zhang, Q. 1
facil d’entendre. Seydel, J.

El contingut és basa en les necessitats dels [ (1 2 3 4 5) | Moczarny, L
usuaris més que en el producte en si mateix? M.; Bauer, S.;
El contingut ha de relacionar-se directament amb les Cao, M.;
necessitats dels clients i utilitzar el seu vocabulari. Zhang, Q).
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CONTINGUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

S'utilitzen efectes especials per atreure l'atencio
dels clients?

No ¢és imprescindible perd es poden utilitzar
banners dinamics per mostrar items que estan en
venda o presentacions multimedia o flash. No és

adequat abusar d'aquests mitjans.

(1 2 3 4 5)

0 No aplica

Liang, T. -P.

iLai, H. -J.

S'anuncien nous productes o ofertes de forma
destacada?
No ¢és imprescindible pero es pot afegir “Nou!” o

“Oferta” (es poden usar petites animacions o sons).

(Si/No)

o No aplica

Liang, T. -P.

i Lai, H. -J.

Es mostra el nombre de visitants que té la pagina
en cada moment?

No ¢és imprescindible pero fa la funcié d'index de
I'ambient de compra que dona als consumidors la

sensacid de que la botiga €s popular.

(Si/No)

o No aplica

Liang, T. -P.

i Lai, H. -J.

Es facilita a l'usuari l'aprenentatge sobre el
producte o servei?

Es poden incloure funcionalitats que ajudin al client
a trobar el tipus de producte més apropiat o que
l'assessorin. També es poden incorporar manuals i
demostracions (casos d'estudi, demostracions de

com funciona el producte, etc.) o FAQs.

(1 2 3 4 5)

Moczarny, I

M.

Es facilita contingut actualitzat i interessant que
convida als usuaris a retornar a la pagina?

Per exemple es pot facilitar un apartat tipus “Sabies
que...?” que inclogui informaci6 d'actualitat o
curiosa sobre la tematica de la pagina. També es pot

facilitar als usuaris novells informacid extra.

(1 2 3 4 5)

Moczarny, I

M.; Cao, M.;

Zhang, Q.
Seydel, J.

i
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CONTINGUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

El lloc web esta en tots els idiomes dels seus
usuaris potencials?

S’ha comprovat que 1’experiéncia d’usuari és millor
quan el lloc web esta en la llengua nativa de 1’usuari
1 per a la decisi6 de compra es fonamental que el
client entengui perfectament les especificacions i
caracteristiques del producte. No és necessari que la
pagina estigui integrament traduida en diversos
idiomes, pero seria convenient que els apartats més
importants per a la pressa de decisions ho estesin,
com per exemple, els detalls i funcionalitats dels

productes o serveis.

(1 2 3 4 5)

Moczarny, I

M.

8.3.4 Cerca per categories

CERCA PER CATEGORIES:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

S'utilitza una jerarquia de categories per a
classificar els productes i per a localitzar-los que
es logica per a l'usuari?

L'organitzaci6 dels productes en categories fa que
siguin més facils de trobar, sempre que aquestes
siguin facils de diferenciar per als usuaris. Per tant,
han de tenir una aproximaci6é centrada en [’usuari

més que en el negoci.

(1 23 45

Chapman, C. ;
Moczarny, I
M.; Lightner,
N. J.; Liang,
T. -P. i Lai, H.
-J.; Cao, M.
Zhang, Q. 1
Seydel, J.
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CERCA PER CATEGORIES: VALORACIO |FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Son els noms de les categories de la navegacio|(1 2 3 4 5) |Moczarny, .
principal representatius i diferenciadors? M.

Les categories de la taxonomia usada per a I’accés | (Si/No) Andras, R.
als productes i en la filtracio dels resultats son (2009)
excloents entre elles?

S'ha d'evitar el solapament entre categories.

La jerarquia de categories és superficial? (Si/No) Andras, R.
La jerarquia no pot ser profunda, ja que dificulta la (2009)
localitzacié de productes. Una bona practica seria

utilitzar fins a tres nivells de profunditat 1 després es

poden usar filtres per a refinar el resultat en el cas

que sigui necessari.

S’eviten les categories vagues tipus “Altres | (Si/No) Andras, R.
productes” o “Més productes”? (2009)
S'eviten les categories que no contenen productes |(Si/No) Chapman, C.

0 que en contenen pocs (un o dos items)?

Cada categoria ha de tenir uns quants productes dins
della, en en el cas que algunes categories no
n'incorporin suficients, es pot fer una categoria més
generica per a incloure'ls o es poden incloure els

productes en categories similars.
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8.3.5 Cerca simple i avangada

CERCA SIMPLE I AVANCADA:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

El motor de cerca ofereix els resultats esperats
pels usuaris?

Cal analitzar les cerques realitzades a la interficie
per congixer com interroguen el sistema de cerca
(quin vocabulari utilitzen, quin tipus de preguntes
fan, etc.). La informacid sobre el client es pot
utilitzar per a millorar els resultats de la cerca, per
exemple, tenint en compte els sinonims més

utilitzats.

(1 2 3 4 5)

Liang, T. -P.

1 Lai, H. -J.

La cerca basica mostra per defecte només els
camps més importants?

Cal mostrar les opcions imprescindibles i la resta
d'opcions de cerca possibles es poden contenir dins
d'un enllag tipus "M¢s opcions de cerca" orientades
als usuaris mes experts o a la cerca progressiva. Si
es mostren massa parametres de cerca per defecte
(caixes de text, operadors booleans, menus

desplegables, etc.) I'usuari es sent aclaparat.

(Si/No)

Andras,
(2009)

R.

En la interficie de cerca, s’etiqueten els botons
d’accié adequadament?

No és apropiat etiquetar els botons amb paraules
com “Fet” o “D'acord”. Es més adequat per exemple

“Cerca”.

(Si/No)

Andras,
(2009)

R.
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CERCA SIMPLE 1 AVANCADA: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

En la cerca, s’incorpora la funcionalitat de | (Si/No) Andras, R.
revisio de I’ortografia? (2009)

Molts productes tenen noms dificils de recordar o

d’escriure per al client, per aix0 el sistema

automaticament ha de corregir els errors.

En la cerca, s’incorpora un sistema d’auto- | (Si/No) Andrés, R.
suggeréncies? (2009)

Aix0 pot reduir els problemes d’ortografia i redueix

la necessitat de congixer la terminologia concreta

per a trobar el producte. A més, han de prevenir

'ambigiiitat quan sigui oporti.

S’escullen parametres o opcions per defecte per | (Si/No) Andrés, R.
als botons d’opcio i les llistes desplegables? (2009)

La cerca té funcionalitats avancades que | (Si/No) Lightner, N.
permeten acotar-la segons diversos criteris J.; Liang, T.
(caracteristiques, categories, etc.)? -P. 1 Lai, H.
Els usuaris sovint no saben els noms dels productes -J.

que estan cercant, perd coneixen les seves

especificacions i1 les volen expressar per obtenir

resultats més rellevants.

S'evita 1'us del terme “cerca avancada”? (Si/No) Andrés, R.
La paraula "avangada" intimida als usuaris i evoca la (2009)

idea de complexitat. Per aixd0 és més apropiat

utilitzar etiquetes com “Cerca millorada” o “Cerca

intel-ligent”.

En la interficie de cerca avancada, es situen els | (Si/No) Andras, R.
botons al final dels fluxos de treball? (2009)

Aixi els usuaris els veuen un cop han finalitzat el

que estaven fent.
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CERCA SIMPLE I AVANCADA:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

En les interficies de cerca, és fa us d’opcions
il-lustrades?

Es opcional, perd és til acompanyar el text de les
opcions amb petites icones o imatges per ajudar a
diferenciar les opcions, per fer-les més facils de
recordar i1 associar o per explicar graficament els

camps.

(Si/No)

o No aplica

Andras,
(2009)

R.

Si es vol afavorir al usuaris novells, la cerca
avanc¢ada és progressiva?

Aix0 vol dir que quan es completa un camp es fa
visible el segiient, per tant, per fer la interficie més
senzilla les opcions de cerca estan amagades i es van
mostrant depenent dels camps omplerts per 1'usuari.

En canvi si es vol afavorir als usuaris experimentats,

aquest tipus de cerca no és adequat.

(Si/No)

o No aplica

Andras,

(2009); Pu, P.

[et. al.]

R.

8.3.6 Resultats de la cerca

RESULTATS DE LA CERCA:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

S'ha de clicar menys de dues vegades per obtenir
informacio essencial sobre un producte des de la

llista de resultats d'una cerca?

(Si/No)

Puscher, F
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RESULTATS DE LA CERCA:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Les pagines de resultats inclouen informacio
basica de cada producte recuperat?

S’han d’incloure descripcions breus acompanyades
de fotografies petites, el nom del producte i el preu.
S’ha d’incloure el minim d’informaci6 possible
perqué aquesta pagina ha de ser néta donat que
inclou informaci6 de tots els productes que hi ha
dins d’una categoria especifica o dels productes que

coincideixen amb la cerca efectuada.

(1 2 3 4 5)

Quarterman,
S.; Governor

Technologies

Els productes resultants de les cerques estan
organitzats per defecte per algun criteri rellevant
per a l'usuari?

Per exemple, l'ordenacié alfabetica de productes

sovint no és rellevant per als usuaris.

(Si/No)

Chapman,
C.; Andras,
R. (2009)

Es permet als wusuaris seleccionar el tipus
d'ordenacio dels resultats de la cerca?

Els criteris estandard serien per popularitat, del preu
més baix al més alt (o a la inversa) o de productes

més recents a més antics (o a la inversa).

(Si/No)

Chapman, C.

A les pagines de resultats de la cerca, es permet a
I’usuari ordenar els resultats segons puntuacio
obtinguda pels productes en els ratings?

Per exemple, a I’usuari li pot interessar filtrar segons

“Els millor valorats pels clients”.

(Si/No)

Andras, R.
(2010)

Si els resultats de la cerca es poden localitzar
fisicament en el mon real, es mostren en un

mapa?

(Si/No)

0 No aplica

Andras, R.
(2009)
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RESULTATS DE LA CERCA: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Cada producte llistat incorpora el bot6 “Afegir al | (Si/No) Quarterman,
carro de la compra”? S.;

El bot6 ha de ser suficientment gran per a que els eCommerce
usuaris el vegin perdo no ha de competir amb la Optimization
fotografia del producte. Aquest botd es pot destacar

amb color, tipografia i mida.

Cada producte llistat incorpora un bot6 o enllac | (Si/No) Quarterman,
cap a la pagina del producte? S.

Aquest botd o enllag¢ pot ser anomenat “Llegir més”

o “Més informacid”, etc. Ha de ser suficientment

gran per a que els usuaris el vegin pero no ha de

competir amb la fotografia del producte.

El temps d'espera per obtenir els resultats de la | (1 2 3 4 5) | Cao, M.;
cerca és raonable? Zhang, Q. i1
Sovint depen de la magnitud de la base de dades que Seydel, J.

s'esta interrogant, per aixo es poden incloure petites
il-lustracions o animacions per a mantenir a l'usuari

cn espera.
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8.3.7 Refinament de la cerca amb facetes i filtres

REFINAMENT DE LA CERCA AMB FACETES
I FILTRES: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Els mecanismes per a refinar la cerca s'adeqiien a
les necessitats i objectius dels usuaris?

Cal pensar en tots els atributs dels productes que els
clients poden utilitzar en la cerca. Per exemple, si el
client vol comprar una Tablet PC, pot ser que vulgui
veure les que no passen d'un cert pes. També¢ cal que
els aspectes pels qual es permet refinar s'ajustin al
punt de vista de l'usuari. Per exemple, en una pagina
web de venda de bitllets d'avid els usuaris es
plantegen 1'hora que han d'estar al desti, més que no
pas I'hora que ha de sortir 1'avié per a arribar al desti

a temps.

(1 2 3 4 5)

Pu, P. [et.
al.]; Cao, M_;
Zhang, Q. 1
Seydel, J.

Es pot filtrar segons les caracteristiques del
producte?

Aquests filtres serveixen dos necessitats basiques
dels clients: per als clients que saben el qué estan
buscant els facilita trobar-ho. Per als que no, els
permet aprofundir en els diferents tipus de productes
mitjancant 1’experimentacié amb combinacions de
caracteristiques. Els filtres son especialment ttils en

botigues que tenen gran quantitat de productes.

(Si/No)

Governor

Technologies

S’entén clarament per a qué serveix cada faceta,

filtre i altres parametres?

S’han d’etiquetar de forma clara i inequivoca.

(1 2 3 4 5)

Andras, R.
(2009)
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REFINAMENT DE LA CERCA AMB FACETES | VALORACIO | FONTS

I FILTRES: HEURISTICS I DESCRIPCIO

S’ordenen les facetes segons importancia? (1 2 3 4 5) |Andras, R.
Les facetes més importants han d’estar en les (2009)
primeres posicions. Per exemple, en una cerca

facetada d’habitatges de lloguer en les primeres

posicions ha de figurar la faceta per escollir el

nombre d’habitacions i el rang de preus.

S’utilitzen titols per a separar les facetes? (Si/No) Andras, R.
Cal que aquests utilitzin una font més gran o es (2009)
destaquin d’alguna manera de les propies facetes les

quals contenen i que es posicionin a prop de les

mateixes.

Cada faceta mostra 10 subfacetes o0 menys? (Si/No) Andras, R.
Es poden afegir més facetes sota un enllag tipus (2009)

“Mg¢s filtres” o en un panel diferent.

Es destaquen clarament quines facetes estan | (Si/No) Andras, R.
actives i quines inactives? (2009)
Estaran actives les que hagi seleccionat 1’usuari i

inactives les que no.

Es mostren de forma diferenciada les facetes que | (Si/No) Andras, R.
tenen continguts per a la cerca efectuada i les que (2009)

no?

Les facetes que no apliquen han de presentar-se de

forma menys destacada.

Es mostra el nombre de resultats que obtindria | (Si/No) Andras, R.
I’usuari si refina la cerca amb cada criteri? (2009)

Cada opci6 dins de cada faceta ha de mostrar quants

elements conté.
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REFINAMENT DE LA CERCA AMB FACETES
I FILTRES: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Es facilita la revisi6 de les preferéncies
manifestades amb els filtres o facetes quan no hi
ha productes coincidents amb la cerca?

En comptes de mostrar només un missatge tipus “No
hi ha productes coincidents amb la cerca”, es poden
afegir productes que encara que no compleixen tots
els requisits de l'usuari en compleixen una bona part,
cal mostrar-los 1 informar a l'usuari dels aspectes que

compleixen i dels que no.

(Si/No)

Pu, P. [et. al.]

Es gestionen els conflictes entre preferéncies?

En molts casos quan hi ha conflictes entre
preferéncies no s'informa a l'usuari 1 se li
proporcionen tots els resultats que compleixin
algunes de les preferéncies o directament no se li
proporcionen resultats. En el primer cas, el client ha
d'esbrinar per ell mateix que els productes no
compleixen amb totes les seves preferéncies, cosa
que genera carrega cognitiva.

En una pagina de lloguer d'habitatges on cap
coincideix exactament amb les preferéncies
expressades pel client, es poden presentar com a
resultats els pisos que compleixen més requisits amb
apartats tipus “Aquests pisos son més barats 1 més
grans, encar que estan més lluny” o “aquests pisos
son més propers i més grans, perd sén una mica meés
cars”. Aquesta tecnica també es pot emprar quan hi
ha pocs resultats que coincideixin amb tots els

criteris de cerca.

(Si/No)

Pu, P. [et. al.]
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8.3.8 Pagina del producte

PAGINA DEL PRODUCTE: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Les pagines del producte mostren un titol | (Si/No) Moczarny, 1.
descriptiu clar? M.;

Els titols clars i descriptius del producte no sén Governor
només més facil d’entendre per als usuaris, també Technologies
afavoreixen el posicionament en cercadors.

La informacié del producte és de qualitat i | (1 2 3 4 5) | Bauer, S.;
convincent? No ¢s apropiat copiar la informacio6 del Cao, M.;
producte facilitada pel fabricant, ja que acostuma a Zhang, Q. i
ser técnica 1 no persuadeix al client. Cal que sigui Seydel, 1
prou interessant per a que el client la llegeixi i que Quarterman,
no sigui excessivament llarga encara que ha S.; Governor
d’incloure especificacions i caracteristiques. El fet Technologies
de redactar la informacid6 del producte

especificament per a la botiga, també ajuda a

diferenciar-se de la competéncia.

S'utilitza vocabulari descriptiu en comptes de | (1 2 3 4 5) | Chapman,
termes técnics en la informacio6 dels productes? C;

Moczarny, I.
M.; Bauer,
S.; Cao, M
Zhang, Q. i
Seydel, J.
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PAGINA DEL PRODUCTE:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

La informacié dels productes té un enfocament
basat en les necessitats de ’usuari?

Es millor un enfocament que mostri els beneficis per
a l'usuari més que no pas les caracteristiques del
producte. Aixo també facilita la localitzacidé dels
productes mitjangant el motor de cerca, ja que els
clients acostumen a expressar necessitats quan

realitzen cerques.

(1 2 3 4 5)

Moczarny, 1.

M.; Bauer, S.

S'utilitzen pronoms personals a I'hora de
descriure els productes?

El seu us fa que els usuaris sentin els productes més
apropiats per ells, ja que s'hi senten identificats a
més de fer que es sentin unics. També contribueix en
que l'usuari senti que el producte compleix les seves
necessitats, amb aquesta finalitat també es poden

descriure escenaris.

(Si/No)

Bauer, S.

Es proporcionen imatges dels productes d'una
mida suficient?

Els consumidors no poden veure fisicament els
productes, per aixd0 cal recrear 1 millorar
l'experiencia visual. Cal que els usuaris puguin veure
la imatge tan gran com sigui practic en un monitor
normal. Aixo significa que una mida de 1024 x 768

pixels és una bona mida.

(Si/No)

Chapman,
C.; Puscher,
F.; Governor

Technologies

9
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PAGINA DEL PRODUCTE: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Es proporcionen diverses imatges del producte | (1 2 3 4 5) | Chapman,
des de diferents angles o colors? C;

Quatre o cinc imatges de cada producte serien ideals Quarterman,
(per exemple, el producte pel davant, pel darrere, S., Governor
pels costats, en els diferents colors disponibles o Technologies
imatges dels detalls o de la textura). Aixo fa que els

consumidors siguin més propensos a comprar perque

permet fer-se una idea més real del producte.

Es pot fer zoom a les imatges dels productes? (Si/No) Quarterman,
Si no es proporcionen imatges dels detalls del | o No aplica S.

producte, cal permetre fer zoom per apreciar els

detalls, com per exemple la textura. L’usuari esta

familiaritzat amb aquesta técnica per tant, esperara

poder utilitzar-la.

S'utilitzen recursos multimedia per a explicarels | (1 2 3 4 5) | Puscher, F;
productes? Cao, M.;
Es poden emprar videos, imatges, audio o Zhang, Q. 1
animacions per a explicar que ¢és el producte i1 quins Seydel, J.
avantatges presenta. Aquests recursos comporten

llargs temps de descarrega, per aixo cal buscar un

equilibri i optimitzar els recursos.

Es mostren persones utilitzant els productes? (Si/No) Quarterman,
Les fotografies o videos haurien d’incloure persones | 0 No aplica S.

donat que ajuda a les vendes, encara que depen del

producte que es vengui.
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PAGINA DEL PRODUCTE: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Si es disposa de la opinié d’experts acreditats, es | (Si/No) Governor
cita la seva opinio sobre el producte a la pagina? | o No aplica Technologies
Si disposem d’una font acreditada és util afegir-la a

la pagina. En cas que la opinid d’experts no sigui

acreditada és millor no incloure-la, ja que els usuaris

també busquen aquesta informaci6 en altres fonts.

Es presenten els detalls només d’un sol producte? | (Si/No) Governor

Es poden introduir productes relacionats o Technologies
recomanats a la pagina perd no s’han de donar

detalls d’aquests. La pagina ha de tenir una aparenga

simple.

Es presenten productes relacionats amb el | (Si/No) Chapman,
producte seleccionat? C.; Fekete,
A les botigues fisiques s'agrupen aquests productes, G.; Naidu, S.
aixo fa que els clients comprin més, ja que tenen a 1 Chaparro B.
l'abast complements per al producte que busquen. S.; Lightner,
Normalment els productes relacionats es disposen a N. I
la part inferior de la pagina del producte, ja que si es Governor
forca als usuaris a veure'ls no és efectiu. També es Technologies
poden disposar a la part inferior del carro de la

compra. Es poden incloure entre 2 i 6 productes

relacionats.
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PAGINA DEL PRODUCTE: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Es presenten productes recomanats? (Si/No) Fekete, G,
Es poden introduir a la pagina del producte o al carro Lightner, N.
de la compra o ambdos. Fan 'experiéncia de compra J.;  Governor
més satisfactoria 1 facil. S’ha de facilitar a ’usuari Technology
trobar productes similars als que ha comprat

anteriorment i1 que poden ser del seu gust per

aconseguir una compra perfecta. També es pot fer

venda dirigida adregada a la venda de productes de

gamma superior als que inicialment busca el client.

Es poden incloure a la part inferior de la pagina del

producte o del carro de la compra.

Es mostren els ratings associats producte? (Si/No) Andras, R.
Mostrar la puntuacié obtinguda pel producte, la qual (2010)

es atorgada per altres clients, és un criteri que

contribueix en la decisié de compra.

Es facilita informacio sobre la garantia dels | (Si/No) Lightner, N. J.
productes? o No aplica

Aquesta informacié pot ser decisiva a I’hora de

decidir efectuar una compra o no.

Si hi ha gran quantitat d’informacio, | (Si/No) Moczarny, I.
s’introdueixen els detalls del producte en | O No aplica M.; Bauer, S.;
diferents pestanyes o nivells? Governor
Aquesta formula evita I’scroll i facilita I’accés a la Technologies;
informaci6 segons tipus (caracteristiques, videos, Quarterman,
especificacions, valoracions dels clients, etc.). S.
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PAGINA DEL PRODUCTE:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

La informacio de la pagina del producte es
disposa segons el farget d'usuaris?

La importancia de la informacié depén del target
d'usuari al que es vulgui dirigir. Per aixo, cal
primerament determinar les necessitats dels clients i
seguidament determinar quina sera la informacid
critica per a la presa de decisions per tal de
posicionar-la a les parts més visibles de la pagina.
Per exemple, en una pagina de venda de productes
per a dietes, sera més important destacar els aspectes
nutricionals i1 els ingredients que no el preu o la
quantitat d'unitats del producte en cada caixa, ja que
la primera necessitat dels usuaris sera que els

productes compleixin els requisits de la seva dieta.

(Si/No)

Bauer, S.

Es facilita la informacio necessaria per a la
compra de forma en qué es requereix el minim
esfor¢ per part de l'usuari?

La tendéncia actual és evitar clicar a les imatges del
producte 1 alternar imatges del producte. L'usuari
només ha de passar el cursor per sobre la imatge
(sense clicar) per a que la imatge canvii o s'amplii.
També s'apliquen actualment camps intel-ligents que
mostren a l'usuari si encara ha de realitzar alguna
accio abans de prosseguir amb la compra per a evitar
errors. Per exemple, al passar el cursor per sobre del
botd “afegir al carro de la compra”, ens apareix un

missatge que diu “no oblidis seleccionar una talla”.

(1 2 3 4 5)

Olson, J.
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PAGINA DEL PRODUCTE:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

El sistema facilita la seleccio del color, talla i
quantitat abans que el client afegeixi el producte
al carro de la compra?

Els clients han d'aportar aquesta informacié quan
estan a la pagina del producte i abans d'afegir els
items al carro, per aixo cal que el disseny de la
pagina  faciliti la  introduccié  d'aquestes
caracteristiques abans d'afegir els productes per tal

d'evitar errors.

(Si/No)

Governor

Technologies

En el cas de vendre paquets de productes,
s'assisteix a ’usuari per a trobar facilment el que
més respon a les seves necessitats?

Aix0 es pot fer associant necessitats a cada tipus de

paquet més que no pas caracteristiques técniques de

cadascun.

(1 2 3 4 5)

o No aplica

Moczarny, 1.

M.

8.3.9 Carro de la compra

CARRO DE LA COMPRA:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

S'anomena el carro de la compra amb un terme
estandard?

Cal anomenar-lo amb el terme més popular de la
regid6 o pais, donat que és més familiar per als

usuaris i per aixo és normalment un estandard.

(Si/No)

Naidu, S. 1
Chaparro B.
S.

Es mostren imatges en miniatura dels productes

que estan al carro de la compra?

Ajuden a identificar els productes més rapidament.

(Si/No)

Quarterman,

S.
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CARRO DE LA COMPRA:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Es permet als usuaris eliminar o afegir unitats als
items del carro de la compra amb facilitat i en
qualsevol moment?

Per exemple, s’han de poder modificar les quantitats
o eliminar elements. No €s apropiat que per eliminar
un item els usuaris hagin d’especificar “0” en el
camp “quantitat”, ja que no ¢és intuitiu. Cal utilitzar
un botd “Eliminar” (també pot ser per exemple, una
icona “x” o la imatge d’una paperera) al costat de
cada item perque és molt més intuitiu. Aquests
mecanismes han de ser simples, per tant no han de
requerir instruccions. S’han d’evitar els botons o
links tipus “Actualitzar” per a actualitzar els canvis
efectuats en el carro, aquests s’han de fer

automaticament.

(1 2 3 4 5)

Chapman, C
Naidu, S.
Chaparro,
B.S.;

Governor

*

i

Technologies

Els productes presents al carro de la compra
tenen links cap a la pagina del producte?

Aquests links poden ser la imatge en miniatura del
producte o el nom del mateix. Aixo facilita que quan
el client revisi el carro de la compra pugui tornar
facilment als detalls del producte per acabar de

decidir si finalment el comprara o no.

(Si/No)

Quarterman,

S.

Es mostra el carro de la compra i els seus
continguts visibles durant tota la navegacio?

Aix0 permet als consumidors estar constantment en
control de la seva compra 1 facilita el check-out. El
contingut del carro es pot mostrar al costat de la
barra de navegacio lateral o a la part alta de la pagina

en forma de sumari.

(Si/No)

Fekete, G.;
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CARRO DE LA COMPRA:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Quan el client afegeix un item al carro de la
compra, es mostra feedback de que s’ha afegit
correctament?

S'ha de mostrar feedback visual que provi que el
producte s'ha afegit al carro de la compra. Aixo es
pot fer mostrant els continguts del carro visibles
durant tota la navegacié de forma resumida i que es
vagi actualitzant cada cop que el client afegeixi un
item. També es pot es pot donar l'opcid al client
d'anar al carro de la compra o seguir comprant quan
afegeix un item. Si es proporciona un feedback
correcte no hi ha necessitat de conduir al client al

carro de la compra cada cop que afegeix un item.

(Si/No)

Naidu, S. 1
Chaparro B.
S.

S'evita portar al client al carro de la compra per
defecte cada cop que afegeix un item al carro?

Aix0 ¢és molt molest per als clients que volen
comprar més d'un item, ja que han de fer molts clics
extra. Per aix0 ¢s oportu oferir al client les
alternatives de seguir comprar o anar al carro de la

compra.

(Si/No)

Naidu, S. 1
Chaparro B.
S.; Chapman,
C.; Governor

Technologies
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CARRO DE LA COMPRA: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

S'utilitza un etiquetatge dels botons adequatino [ (1 2 3 4 5) | Naidu, S. i
intimidatori? Chaparro B.
S'ha d'evitar 1as de termes com “comprar” (a S.; Puscher,
excepcid del moment en que l'usuari vol aprovar la F.

compra), ja que espanta als usuaris novells. Per la

resta del procés de compra son adequats termes com

“Afegir al carro de la compra” ,“Afegir a la meva

selecci6” o “Continuar la compra”. A més, s'ha

d'etiquetar aquest botdé amb un sol concepte, evitant

botons tipus “Encomanar o demanar més

informacio”.

El boté per afegir productes al carro de la compra | (1 2 3 4 5) | Puscher, F;
és visible, col-locat en un lloc estandard? Quarterman,

Ha de ser d’una mida gran, d’un color que ressalti i

S.; Governor

també es pot destacar amb la tipografia. S’ha de Technologies
disposar a la part superior de la pagina (mai a la part
inferior).
8.3.10 Check-out
CHECK-OUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO | FONTS
El check out esta dividit en passos logics? (1 2 3 4 5) | Lightner, N.

Per exemple “Adre¢a d’enviament i pagament”,
“Opcions d’enviament i regal” (es poden incloure
opcions com embolicar com a regal o afegir un
missatge al regal) ‘“Pagament”, “Sumari de la

comanda” 1 “Confirmacid de la comanda”.

J.; Governor

Technologies
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CHECK-OUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Es el procés de check-out linear?

No hi poden haver subpassos dins dels passos ja que
aixo confon als usuaris. Per exemple seria una mala
practica que el formulari per entrar [’adreca
d’enviament 1 el formulari per a crear un compte
(ambdods subpassos) es disposin en diferents pagines
emergents que al ser completades retornen al pas
general al que pertanyen. El fet de que els usuaris
vegin la mateixa pagina dues vegades fa que pensin

que hi ha una error.

(1 2 3 4 5)

Holst, C.

Quan el procés de compra esta dividit en
diferents pagines, s'inclou algun indicador de
progrés (normalment una barra de progrés) a la
part superior de les pagines?

Cal que les pagines siguin rapides i facils de
completar 1 que es mostri una barra de progrés a la
part superior de les pagines que indiqui els passos
que falten per finalitzar la compra i els que ja han

realitzat.

(Si/No)

o No aplica

Liang, T. -P.
1 Lai, H. -J;
Governor

Technologies

Si hi ha una sola pagina per a realitzar el check-
out, és entenedora?

Es pot disposar la pagina en dues columnes per
algunes seccions (per exemple, posant la informacio
relativa al pagament i la d'enviament una al costat de
l'altra) per fer que la pagina sigui menys llarga i
reduir I'scroll. Ha de quedar clar quants passos o
quanta informacio per completar falta per acabar el

proces.

(1 2 3 4 5)

o No aplica

Chapman, C.
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CHECK-OUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO | FONTS

El procés de compra permet al client anar | (Si/No) Governor
endavant i endarrere? Technologies
Aix0 facilita la flexibilitat 1 la mobilitat entre els

diferents passos o apartats dels que es composa la

compra.

Es presenta un resum de la comanda abans de | (1 2 3 4 5) | Chapman,
que el client introdueixi les dades de pagament? C.; Fekete,
Serveix per a que els usuaris puguin revisar la seva G.; Lightner,
comanda 1 la informacid sobre I’enviament abans de N. 1.;
fer-la efectiva. Cal deixar-li clar que la compra no es Governor
fara efectiva fins que ell la confirmi després Technologies
d’introduir les seves dades de pagament. En aquesta

pagina s’han d’incloure tot els detalls de la comanda

(data aproximada de lliurament, nimero de comanda

i les dades necessaries per fer el seguiment de la

comanda si es disposa d’aquest servei). Aquesta

informacié també es pot introduir en la mateixa

pagina de pagament.

El boto6 per confirmar la compra és visible? (Si/No) Lightner, N.
Aquest botd s’acostuma a etiquetar com a J.

“Comprar” 1 ha de ser d’una mida considerable 1

amb un color que ressalti.

Es previsualitzen les despeses d'enviament tant | (1 2 3 4 5) | Chapman,
aviat com sigui possible en el procés de compra? C.; Naidu, S.
S’han de mostrar abans de que 1’usuari hagi d’entrar 1 Chaparro,
les dades d’enviament i pagament i altra informacio B. S.

personal, ja que no mostrar-les abans contribueix en

I’abandonament del carro de la compra.
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CHECK-OUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Es mostren de forma detallada els diferents costos
i descomptes de la comanda tant aviat com sigui
possible en el procés de compra?

S’ha de mostrar aquesta informaci6 molt abans del
check-out, ja que proporcionar-la tard por comportar
perdre vendes a causa de costos inesperats. S'han
d'especificar els preus per cada item, el nimero
d’items, quantitats estalviades (per exemple per
promocions), els impostos aplicats i el total de la

comanda.

(1 2 3 4 5)

Lightner, N.
J.; Governor

Technologies

Es comunica si els items estan en stock o no tant
aviat com sigui possible en el procés de compra?

En el cas que s'hagin d'encomanar, ha de constar
també quan estaran disponibles. També es pot
indicar el nombre d’items que hi ha en stock en

aquell moment

(1 2 3 4 5)

Moczarny, I
M.; Naidu, S.
i Chaparro,
B. S.;
Lightner, N.

J.;  Governor

Technologies
S’assisteix al client en l'enteniment del procés de | (1 2 3 4 5) | Lightner, N.
compra? J.

Per exemple es pot oferir ajuda contextual durant el
procés i/o introduir exemples en els camps dels
formularis a omplir. També es pot destinar un apartat

de la web a explicar-lo.
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CHECK-OUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

L’etiquetatge dels botons és clar i evita
I’ambigiiitat?

Botons etiquetats com a “Continuar”, “Tornar
enrere” o “Seguir” son ambigus. Per exemple, en el
primer cas el client pot entendre que serveix per a
continuar comprant 0 que serveix per a continuar el
check-out, per aix0 seria més apropiat utilitzar
botons tipus “Continuar comprant” o “Continuar el

check-out”.

(1 2 3 4 5)

Holst, C.

Es proporcionen suficients opcions de pagament?
En molts llocs web només es pot pagar amb Visa o
MasterCard, pero hi ha clients que potser no
disposen d'aquest tipus de targetes 1 voldrien pagar a
través del seu compte bancari, a través de checks
electronics, PayPal, codis promocionals, etc. Per
aix0 €és convenient oferir tantes possibilitats de
pagament com es pugui per no deixara perdre

comandes.

(1 2 3 4 5)

Chapman,
C.; Lightner,
N. J.;
Governor

Technologies

Les opcions de pagament son clarament visibles i
s'informa de les mateixes?

El fet de que no ho siguin pot fer perdre vendes. Per
aix0 també ¢€s apropiat mostrar els logotips dels

mitjans de pagament acceptats.

(1 2 3 4 5)

Lightner, N.
J.

95



CHECK-OUT: HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO | FONTS

S'informa especificament sobre el nivell de [ (1 2 3 4 5) | Lightner, N.

seguretat a I'hora de pagar amb targeta? J.; Governor

S’ha d’explicar com el client pot comprovar-la per la Technologies

seva part. Si volem que el client compri en linia, cal

demostrar-1i que €s segur.

A més l'usuari reconeix inconscientment el simbol

en forma de clau dorada que apareix a la cantonada

inferior esquerra del navegador en conjuncié amb la

linia blava a la part superior del navegador per a

indicar seguretat.

S’ofereixen diferents alternatives d’entrega de la | (1 2 3 4 5) | Lightner, N.

comanda? I M,;

Per exemple, USPS, FedEx, UPS, DHS. Aix0 permet Liang, T. -P.

escollir la rapidesa en la que es necessita l'entrega. i Lai, H. -1,

Es comunica als clients el temps que tarda | (Si/No) Moczarny, I.

I'enviament de la comanda i quan la rebran? M.; Lightner,
N. J.

Consten clarament els impostos i les despeses | (1 2 3 4 5) | Olson, 1

d'enviament? Fekete, G.;

Si s'amaga aquesta informacio el client desconfia de Lightner, N.

la pagina. J.
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8.3.11 Formularis presents en el Check-out

CHECKOUT- FORMULARIS:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Es mostren de manera diferenciada els camps
obligatoris dels opcionals?

Per als usuaris €s molest que el sistema no aprovi els
formularis omplerts i els hagin de revisar. A més, els
usuaris acostumen a omplir només els camps

obligatoris.

(Si/No)

Holst, C.;
Governor

Technologies.

S’evita la utilitzacio de botons “Sol‘licitar” o
“Demanar” en els formularis?

Alguns camps requereixen actualitzacio dels valors
introduits, per exemple camps tipus “Sol-licitar
codis de promocid”, ja que 1’usuari introdueix uns
valors i el sistema I’informa de la seva acceptacid o
rebuig. En aquests casos ¢és millor utilitzar
actualitzacid automatica mitjancant AJAX que no
pas utilitzar botons, ja que en el cas de la utilitzacio
de botons l'usuari és redireccionat a la mateixa

pagina i aixo provoca confusio.

(Si/No)

Holst, C.

Es minimitza la introducci6 de dades per part del
client?
Per exemple, el sistema detecta automaticament quin

tipus de targeta té I’usuari pel nimero de la mateixa 1

aixi no cal que introdueixi aquesta dada.

(1 2 3 4 5)

Governor

Technologies

97



CHECKOUT- FORMULARIS:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Els camps per a la introducci6 de la data
d’expiracio de la targeta de crédit tenen el mateix
format que les targetes de creédit?

El format del camp ha de ser el mateix que el de la
targeta de crédit, per aix0 no €s apropiat utilitzar el
nom dels mesos, ja que a les targetes de credit
consten els mesos mitjangant nimeros. Per aixo el
correcte seria que la introduccid del més d’expiracio
sigui mitjangant niumeros, per exemple, per al més
de “Mar¢” mostrar “03”. Per a mostrar ’any les
targetes de credit utilitzen només els dos darrers

digits, per exemple, “14” per indicar “2014”.

(Si/No)

Holst, C.

Els camps dels formularis es disposen en una sola
columna?

Per als usuaris ¢és dificil entendre la relacio entre els
camps d’un mateix formulari que estan en diferents
columnes. En molts casos els usuaris només omplen
una columna i conseqiientment la pagina genera

CITOrS.

(Si/No)

Holst, C.

Es mostren els errors produits durant el
compliment dels formularis de forma
contextualitzada?

El millor lloc per fer-ho és al costat del camp afectat
1 destacant el mateix graficament. No és adequat
mostrar els errors només a la part superior de la
pagina (és millor combinar els dos m. A més els
missatges d'error han de ser redactats amb un

llenguatge clar i concis.

(1 2 3 4 5)

Holst, C.
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CHECKOUT- FORMULARIS: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

El sistema reutilitza la informacié introduida? (1 2 3 4 5) | Chapman, C.;
Per als usuaris és molt molest introduir les seves Holst, C.
dades més d'una vegada . Per aix0 s’ha de poder

copiar amb facilitat (per exemple amb un boto tipus

“copia ’adre¢a d’enviament”) o fer que el sistema

reutilitzi per defecte la informacié de pagament per a

I’enviament (encara que cal permetre la modificacid

d’aquests camps). Tamb¢ es pot utilitzar una casella

de verificacid tipus “Envia els items a l'adreca de

facturaci6 introduida”.

Cal facilitar la utilitzacié de la informaci6 introduida

per a realitzar futures comandes més facilment.
8.3.12 Registre

REGISTRE: HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO |FONTS
S'utilitza 1'adreca de correu electronic per al|(Si/No) Fekete, G.;
registre en comptes de nom d'usuari? Governor
L'adreca de correu és tnica i més facil de recordar per Technology.

a l'usuari ja que normalment disposa de menys

adreces de correu electronic que de noms d'usuari.

En el cas de que el registre sigui necessari, el|(Si/No) Chapman, C.;
sistema permet registrar-nos més tard evitant| o No aplica Naidu, S. i
obligar a fer-ho abans d’afegir productes al carro Chaparro  B.
de la compra? S.;  Governor
Es pot oferir a l'usuari l'alternativa de registrar-se Technology.

abans o al final la comanda.

99



REGISTRE: HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO FONTS

Si es requereix registre, el procés és breu i simple{(1 2 3 4 5) |[M.; Liang, T.
demana només les dades imprescindibles? o No aplica -P.1Lai, H. -J.
Els wusuaris introdueixen informacio arbitraria si

creuen que el camp no és necessari 1 no se'ls informa

del contrari.

8.3.13 Reviews

REVIEWS: HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO |FONTS

En el cas de disposar de reviews dels productes (I 2 3 4 5) |Lightner, N.J.
publicats pels mitjans de comunicacio, 0 No aplica

s'incorporen a la pagina?
Cal afegir links cap a aquests reviews i els logos dels
mitjans de comunicacio, tot aixo dona credibilitat a la

pagina.

S’ordenen els reviews o comentaris de més
actualitzats a menys?

Es important que les opinions que mostrem als usuaris
siguin actuals perque¢e a ells els semblaran més
realistes, donat que els productes 1 serveis es poden

millorar o canviar amb el temps. Per aixo cal ordenar

les opinions de més recent a menys recent.

(Si/No)

Andras, R.
(2010)

Els comentaris i reviews es troben en una mateixa
pagina?

Als usuaris no els importa fer scroll en aquests casos,
pero si que els importa haver de canviar de pagina per
llegir tot el contingut o haver d’esperar a que es

carreguin tots els comentaris.

(Si/No)

Andras, R.
(2010)
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REVIEWS: HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO FONTS

La secci6 de reviews es moderada? (Si/No) Andras, R.
Es convenient deixar els comentaris negatius, ja que (2010)

els clients no troben creible que tots els comentaris

siguin positius. Perd cal eliminar comentaris massa

ofensius o que puguin perjudicar la companyia.

Es convida als clients a rebatre o opinar en altres (Si/No) Andras, R.
reviews? (2010);
Alguns clients poden sentir la necessitat de respondre Lightner, N. J.
a certs comentaris, per aixo cal facilitar la interaccio.

Es pot afegir un review amb un sol clic? (Si/No) Andrés, R.
Els usuaris no estan motivats a escriure comentaris (2010)

per naturalesa, per aixo cal facilitar al maxim 1’accés

a aquesta accid. Per aix0 amb un sol clic (enllag o

botd) han de poder escriure comentaris sobre els

productes o serveis.

L’accés a la publicacié de reviews es situa a prop |(Si/No) Andrés, R.
dels ratings en la part superior de la pagina? (2010)

Si el producte té variacions o versions, s’indica a|(Si/No) Andrés, R.
I’hora d’introduir un comentari de quina versié o o No aplica (2010)
variacio es tracta?

Per a realitzar els reviews es facilita la possibilitat | (Si/No) Andras, R.
d'escollir a partir d’una llista predefinida de pros i (2010)
contres?

Aquest sistema millora la qualitat dels reviews i

requereix menys esfor¢. Es recomanable permetre als

usuaris afegir nous elements a la llista predefinida.

Els clients poden veure com quedaria el seu|(Si/No) Andras, R.
comentari abans d’aprovar-lo per ser publicat? (2010)

Aixi poden corregir errors 1 altra informacio.
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REVIEWS: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Consta com i quan sera publicat el seu comentari?

Cal indicar a I’usuari si sera publicat directament o si
sera revisat abans i1 quant tardara el procés, el client
vol ser informat, donat que ha fet I’esfor¢ de redactar-

lo.

(Si/No)

Andras,
(2010)

R.

Es pot accedir a certa informacié sobre el client
que redacta el review?

Mostrar la ciutat de procedeéncia, si es un usuari
habitual del producte o no, el sexe, etc. ajuda a
empatitzar amb el lector i a fer el comentari més
creible. Si els lectors poden aconseguir més
informaci6 sobre qui comenta (com per exemple
quins altres comentaris ha publicat) s’aconseguira
credibilitat per a la pagina. També es pot oferir una
pagina per als comentaristes més actius on poden
incloure una presentacio personal i els comentaris que
han publicat, entre altres dades. També es pot mostrar
una llista amb els qui comenten més sovint per

motivar la participacio i la credibilitat.

(1 23 4 5)

Andras,
(2010)

R.

Es comunica als clients I’opini6 d’altres clients
sobre els comentaris publicats?

Es important que els usuaris puguin mostrar si han
trobat el comentari Util 0 no mitjancant una pregunta
tipus “T'ha resultat util aquest comentari?” i amb
resposta de “Si” o “no”. També cal indicar quanta
gent ha trobat el comentari util i quanta no en

cadascun.

(1 23 4 5)

Andras,
(2010);

Lightner, N. J.

R.
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8.3.14 Ratings

RATINGS: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Els ratings utilitzats es basen en metafores
facilment identificables per als usuaris?

Normalment mitjangant estrelles (quan s’avalua amb
rangs de 1’1 al 5) o polzes amunt o avall (si es tracta
d’aprovacio o desaprovacid). Alguns llocs web que
compten amb molts usuaris experts poden ser més

creatius.

(1 23 4 5)

Andras, R.
(2010)

El rang de puntuacié utilitzat és familiar per als
usuaris?

El més comprensible per als usuaris son ratings tipus
oposats (“m’agrada” o “no m’agrada”), rangs de 1’1 al
5 1 per a usuaris més avangats de 1’1 al 10. No es
positiu utilitzar ratings amb rangs inusuals, com per

exemple de I’l al 7 perque confonen a molts usuaris.

(Si/No)

Andras, R.
(2010)

Els ratings es posicionen a prop del nom del
producte?

Aixo facilita I’escaneig rapid dels ranquings atorgats a
diferents productes que es presenten en una mateixa

pagina i també ajuda a relacionar-los amb el producte.

(Si/No)

Andras, R.
(2010)

El sistema de rating mostra que és clicable?
Al passar el ratoli per damunt les estrelles (o altres
elements utilitzats) han de canviar graficament per a

suggerir que son clicables.

(Si/No)

Andras, R.
(2010)

Es permet al client utilitzar el rating amb un sol

clic?

(Si/No)

Andras, R.
(2010)
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RATINGS: HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Es comunica clarament el que ha de valorar el
client?

Cal utilitzar un etiquetatge clar tipus “Puntua el
producte” en el cas de que es tracti d’un producte
concret. Conseqlientment cal fer un etiquetatge
igualment especific quan es tracta d’avaluar per

exemple marques o el servei al client per exemple.

(1 23 45)

Andras,
(2010)

Després d’haver utilitzat el rating, el sistema
mostra d’alguna manera que el seu vot ha estat
processat?

Es pot fer per exemple utilitzant un color diferent en

el sistema de ranquing un cop s’ha utilitzat.

(Si/No)

Andras,
(2010)

S’indica el nombre de vots que ha rebut cada
rating?

El resultat d’un rating valorat per un sol usuari no té
el mateix valor que un valorat per 100 usuaris. La
rellevancia del rating depen del nombre de vots
obtinguts. Per aix0 pot ser una bona idea mostrar els
ratings de forma detallada (mostrant quantes persones

han votat 5, quantes 4 1 aixi successivament).

(Si/No)

Andras,
(2010)

En el cas que es vulgui afavorir els usuaris novells,
s’acompanyen els ratings amb descripcions de
cada nivell?

Per exemple “Perfecte”, “Bo” i1 “Dolent”.

(Si/No)

o No aplica

Andras,
(2010)
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8.3.15 Social Media

HEURISTICS I DESCRIPCIO VALORACIO FONTS

Els productes tenen links associats tipus “Me|(1 2 3 4 5)|Quarterman, S.;
gusta” cap a xarxes socials? Olson, J.

Cal permetre a l'usuari afegir la pagina o les pagines

de producte a pagines de Social Media com Delicious,

StumpleUpon, Digg, Twitter o Facebook.

Es mostren links cap a xarxes socials? (1 2 3 4 5)|Quarterman, S.

Links cap a la pagina de l'empresa a Facebook, Twitter
o Youtube demostren que I’empresa €s activa en la

comunicacid amb el client.

Disposa d'RSS? (Si/No) Olson, I
Es util donar l'opcio d'afegir les novetats al seu lector Quarterman, S.
d'RSS. Aixi els usuaris reben facilment els nous
productes que es van afegint a la botiga i/0 les noves
entrades al bloc o qualsevol altre contingut que canvii
regularment.
8.3.16 Eines i funcionalitats
EINES I FUNCIONALITATS: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO
En el cas que sigui necessari, s'introdueixen eines | (Si/No) Moczarny, 1.
de suport com per exemple calculadores? 0 No aplica M.

Per exemple, en un lloc web de venda de productes
tecnologics, es pot incorporar una calculadora que

ens digui de quants megabytes necessitem el

producte segons per a que l'utilitzem.
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EINES I FUNCIONALITATS:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Disposa d’eines que faciliten la comparacio entre
productes?

Aquests recursos ajuden als usuaris a escollir entre
productes o entre una familia de productes 1 han
d’incloure les caracteristiques i preu dels diferents
productes. Es pot facilitar una eina que permeti
afegir productes a una taula comparativa. També es
pot tractar d'una pagina que resumeix les
caracteristiques més importants de cada producte

dins d'una categoria.

(1 2 3 4 5)

Moczarny,

M.; Lightner,

N.J.

L.

En el cas que la companyia tingui una quantitat
considerable de botigues tradicionals, disposa
d’un localitzador de les mateixes?

Quan es busca un producte, és util poder saber

quina botiga disposa d’ell 1 és més propera.

(Si/No)

o No aplica

Moczarny,

M.

L.

8.3.17 Serveis post-venda

SERVEIS POST-VENDA:
HEURISTICS I DESCRIPCIO

VALORACIO

FONTS

Es pot seguir l'estat de la comanda des de la
sessio del client?

Un cop confirmada la comanda, s'ha de poder seguir
el seu procés. A part de l'estat de la comanda, cal
incloure els productes comprats, el total de la
comanda, dades sobre 1'enviament (incloent 'adrega

d'enviament), els impostos aplicats.

(1 2 3 4 5)

Lightner,
J.;

Technologies

; Quarterman,

S.

Governor

N.

106



SERVEIS POST-VENDA: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Es pot gestionar la comanda des de la sessio del | (1 2 3 4 5) | Lightner, N.
client? J.

L'usuari ha de poder modificar, cancel-lar o retornar

articles des de l'area d'usuari. En el cas que encara

no s'hagi efectuat I'enviament l'usuari ha de poder

realitzar canvis o cancel-lar-la. Tamb¢ s'ha de poder

controlar 1'estat dels retorns en cas de que es puguin

efectuar.

Es facilita a 1'usuari la gestio dels seus comptes | (1 2 3 4 5) | Moczarny, I
online? M.

Els usuaris valoren positivament l'accés a les seves

factures online, compres guardades que es poden

comprar altra vegada, etc.

En el cas de que el lloc web afegeixi al client per | (Si/No) Quarterman,
defecte a la llista de distribucio de correu | o No aplica S.
electronic, es permet 1'opciéo d’excloure’s o se li

pregunta si hi vol estar?

El client en aquests casos només rebra correus

referents a la comanda pero de cap altra naturalesa.

S’incorpora algun mitja per avisar a D’usuari | (Si/No) Quarterman,
quan un producte que li interessa torna a estar S.
disponible?
8.3.18 Servei al client

SERVEI AL CLIENT: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Es garanteix un temps de resposta quan es | (Si/No) Quarterman,
contacta per correu electronic o formulari online? S.
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SERVEI AL CLIENT: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Es proporciona un telefon de contacte? (Si/No) Governor

Si va en contra dels interessos de I’empresa que Technologies
s’utilitzi massa, aquest no ha de ser prominent. La

seva presencia fa més confiable la pagina.

Es facilita I'adreca fisica de 'empresa? (Si/No) Lightner, N.
Aix0 doéna confianca a l'usuari. Es pot mostrar a les J.

preguntes freqiients, a la informaci6 sobre I'empresa

i/0 en el procés de check-out.

Quan es contacta amb ’empresa per teléfon, el | (Si/No) Quarterman,
client és atés per una persona? S.
Contribueix a una mala experiéncia d’usuari el fet de

ser atés per una maquina.

El personal és facilment contactable i|(1 2 3 4 5)| Quarterman,
s'especifiquen els horaris en qué esta disponible? S.

Es clarifica la millor via de contacte per a cada [ (1 2 3 4 5) | Chapman, C.;
tipus de dubte? Lightner, N.
S'ha d'especificar on s'ha d'adrecar l'usuari si té algun J.

dubte técnic, si es tracta d'una qiiestié de vendes, o si

desitja retornar un article. Oferir un formulari de

sol-licitud d'ajuda a omplir pels clients pot donar

més confianca que oferint una adreca de correu

electronic.

Consta la informaci6 de contacte amb I'empresaa | (1 2 3 4 5) | Chapman, C.;
cada pagina del lloc web i de forma visible? Fekete, G.;

Els espais estandard per introduir aquesta informacio
son la capgalera, el peu de pagina i un apartat en la
navegacié principal de la pagina. També ha de ser

visible durant el procés de compra.

Moczarny, .
M.; M.;
Liang, T. -P. 1
Lai, H. -J;
Lightner, N.
J.
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Per exemple, es poden resoldre dubtes referents a la

SERVEI AL CLIENT: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

Disposa d'un apartat de preguntes freqiients que | (1 2 3 4 5) | Chapman, C.;
cobreix els dubtes més comuns dels clients? Lightner, N.

J.; Governor

politica de devoluci6 a les peces o articles de Technologies
reemplacament.

Es proporciona informacié general per a efectuar | (1 2 3 4 5) | Lightner, N.
les comandes online? J.

Els wusuaris novells poden requerir una breu

explicacid del procés de compra, la qual s'ha de

redactar amb un llenguatge comprensible per ells.

En el cas que el lloc web sigui molt gran i | (Si/No) M.; Liang, T.
complex, s'utilitzen agents intel-ligents per | o No aplica -P. i Lai, H.
assistir al client? -J.

Fan la funcid6 de dependents, aixi que ajuden a

solucionar problemes als clients, promocionen

productes, etc.

Es permet al client retornar un article? (Si/No) M.; Liang, T.
Aix0 impulsa les compres i augmenta la confianga -P. 1 Lai, H.
del client, ja que els clients saben que si no estan -J.

satisfets poden retornar el producte.

8.3.19 Elements per fomentar la lleialtat i la confianga del client

FOMENTAR LA LLEIALTAT I LA | VALORACIO | FONTS
CONFIANCA: HEURISTICS I DESCRIPCIO

En el cas que la pagina compti amb testimonialso | (1 2 3 4 5) | Quarterman,
altres referéncies positives externes sobre el lloc | o No aplica S.; Governor

web, s'inclouen a la pagina?

Es recomanable incloure'ls a la pagina d'inici.

Technologies
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FOMENTAR LA LLEIALTAT I LA |VALORACIO | FONTS
CONFIANCA: HEURISTICS I DESCRIPCIO

L'aparenca del lloc web és segura i fiable? (1 2 3 4 5)| Holst, C.;
Encara que la seguretat d’una pagina sigui Cao, M.;
independent del disseny grafic, per als usuaris t€¢ un Zhang, Q. i
gran pes a I’hora de percebre la seguretat. Per aixo, Seydel, J.

la introducci6 de logotips referents a la seguretat o la

introducci6 de la imatge d’un cadenat afecten

positivament en la percepcio de la seguretat.

Es disposa de certificat de seguretat atorgats per | (1 2 3 4 5)| Naidu, S. i
empreses externes i es mostren a I'hora d'efectuar Chaparro, B.
el pagament? S.; Lightner,
Es important obtenir i mostrar que es tenen N. L.
certificats de seguretats d’empreses com VeriSign o

ControlScan a més d’utilitzar la tecnologia segura

SSL (Secure Sockets Layer).

Es mostren logos relacionats amb la seguretat de [ (1 2 3 4 5) | Fekete, G
la pagina? Holst, C.;
La utilitzaci6 de distintius com els relatius a Naidu, S. 1
I'enviament de productes (FedEx, UPS, etc.), les Chaparro, B.
opcions de pagament (Visa, PayPal, etc.) o de S.; M.; Liang,
seguretat com SSL, son una bona forma de guanyar T. -P. i Lai,
la confianca del client. H. -J.

En el cas que es requereixi informacié personal, | (1 2 3 4 5)| Naidu, S. i
es presenta la politica de privacitat? 0 No aplica Chaparro B.
Aquesta ha d'incloure els possibles usos de la seva S.; Lightner,
informaci6 personal. Per exemple, pot especificar N. 1
que la seva informacié no sera venuda o utilitzada Quarterman,
per a llistes de mailing. Un lloc estandard per S.

incloure un link a aquesta informaci6 és el peu de

pagina.
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FOMENTAR LA LLEIALTAT I LA |VALORACIO | FONTS

CONFIANCA: HEURISTICS I DESCRIPCIO

S'inclouen a la pagina les politiques d'enviament, | (1 2 3 4 5) | Chapman, C.;

de retorn o canvi d'articles i altres normatives de Olson, J;

la botiga online? Lightner, N.

Aquesta informacio6 es pot incloure en les preguntes J.;  Governor

freqlients o en una seccid sobre politiques de la Technologies

botiga 1 s'han de redactar de manera comprensible

per als usuaris.

Es personalitza qualsevol tipus de contacte ambel | (1 2 3 4 5) | Cao, M.;

client? Zhang, Q. i

Per exemple, quan se li envia un e-mail, s’inclou el Seydel, J.

seu nom.

Es customitzen productes i serveis per a|(l 2 3 4 5)|Lightner, N.

individuals? 0 No aplica J.

Aix0 ¢€s un servei de valor afegit que els clients

valoren. Per exemple, permetre afegir una nota a un

producte per a regal i rebre'l embolicat.

S'ofereixen possibilitats de customitzacio? (1 2 3 4 5)]|Olson,lJ.

Les possibilitats de customitzacié poden comprendre

des de permetre customitzar la pagina principal fins

a permetre pujar una imatge que acompanyi les seves

ressenyes de productes.

S'ofereix la possibilitat d'esdevenir client VIP? (Si/No)

Oferir exclusivitat a un grup de clients ajuda en la | o No aplica M.; Liang, T.

fidelitzacio dels clients que gasten més. -P. 1 Lai, H.
-J.

El lloc web resulta excitant? (1 2 3 4 5)| Moczarny, 1.

Es poden incloure materials interactius, informacid M.; Cao, M.;

personalitzada, aplicacions que es pugin descarregar, Zhang, Q. i

jocs, etc. Tot aix0 afavoreix la jugabilitat i Seydel, J.

l'entreteniment en el lloc web 1 per tant la satisfaccio.
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FOMENTAR LA LLEIALTAT I LA |VALORACIO | FONTS

CONFIANCA: HEURISTICS I DESCRIPCIO

La companyia respon als comentaris expressats [ (1 2 3 4 5)| Andrdas, R.

pels clients? (2010);

Sigui a través de mitjans privats (per exemple, per e- Lightner, N.

mail) com publics (com els reviews dels productes). J.; Cao, M.
Zhang, Q. 1
Seydel, J.

8.3.20 Branding i marqueting

BRANDING I MARQUETING: VALORACIO | FONTS

HEURISTICS I DESCRIPCIO

Es disposa d'una tagline associada al logotip de [ (1 2 3 4 5)| Moczarny, 1.

I'empresa?
La tagline ha de comunicar qué es ven i qué ens

diferéncia de la competéncia.

M.

Es destaquen uns pocs productes en venda a la
pagina d'inici?

Seria convenient no mostrar-ne més de 10, ja que els
usuaris ignoren les arees massa plenes d'informacio.
Per aixo caldria seleccionar els productes que a la
companyia més li interessen destacar (normalment

promocions i ofertes).

(1 2 3 4 5)

Moczarny, I.
M.;
Quarterman,

S.;

S'inclou informacié destinada a marcar les
diferéncies amb la competeéncia?
Per exemple, una pagina tipus “Perqué comprar a la

nostra botiga?” amb suficients motius perque els

potencials consumidors comprin a la nostra botiga.

(1 2 3 4 5)

Moczarny, I
M.;
Quarterman,

S.;

112



BRANDING I MARQUETING: VALORACIO | FONTS
HEURISTICS I DESCRIPCIO

El disseny té una aparenca professional i seriosa? [ (1 2 3 4 5) | Olson, 1
Aix0 contribueix en la credibilitat i la confianga del Puscher, F.
client en la companyia.

El lloc web presenta una imatge innovadora i | (1 2 3 4 5)| Moczarny, I
atractiva? M.; Cao, M.;
Aix0 ajuda a diferenciar-se de la competéncia i €s Zhang, Q. i
altament apreciat pels clients. Aixo fa que el seu Seydel, J.
temps de permanencia en el lloc web sigui més alt.

El missatge que es comunica a través de la pagina | (1 2 3 4 5)| Moczarny, 1.
web és consistent amb la resta de mitjans? M.

Per exemple, amb la publicitat en paper, televisié o

altres mitjans.

L'experiéncia d'usuari és la mateixa en els [ (1 2 3 4 5)| Moczarny, 1.
diferents punts de contacte amb el client? M.

Per exemple, entre la botiga fisica, la pagina web 1

l'atenci6 al client telefonica.
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9. CONCLUSIONS

El conjunt heuristic recentment presentat és una eina d'ajuda per als avaluadors que té la
voluntat de ser una llista oberta. El conjunt pot ser actualitzat i adaptat mitjancant
modificacions, actualitzacions i1 addicions, donat que els llocs web de comerg electronic

evolucionen constantment, aixi com els estudis en aquest ambit.

La meta del treball era que I'heuristica cobris tants aspectes dels llocs web B2C i de la
UX com fos possible. D'aquesta manera, el conjunt pot servir a una amplia gamma de
llocs de comerg electronic, encara que la llista pot requerir petits ajustos en funcié de les
caracteristiques del lloc web a analitzar. Per tant, 'heuristica té la voluntat d'evitar els
problemes que sorgeixen a I'hora de fusionar diverses heuristiques perd no pot evitar la
necessitat de revisio de la mateixa per descartar algunes seccions o heuristics depenent de

l'objectiu de cada estudi.

Cal afegir que el conjunt heuristic t€ un parell de limitacions. La primera és que només ha
estat revisat per una experta per comprovar que els heuristics 1 els metodes de puntuacio
eren comprensibles. Creiem que s'hauria de revisar per part de més experts, donat que
possiblement es podrien detectar més ambigiiitats en la redaccié o en la comprensié de la
mateixa. L'altra debilitat és el fet de no haver-la posat a prova de forma practica,

mitjancant l'analisi de llocs web reals.

Durant I'elaboracié de I'eina 1 la recerca referent als aspectes que compren la UX, s'ha
posat de manifest que I'heuristica no pot avaluar tots els aspectes de la UX, donat que per
exemple, la varietat de productes 1 el seu valor, afecten la UX pero estan més directament
relacionats amb l'estratégia de negoci, per tant, no sempre esta a I'abast dels experts en
UX la intervencio en aquestes materies. Igualment en les heuristiques revisades no es

contemplen heuristics que facin referéncia a aquests aspectes.
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Si revisem els heuristics recopilats s'evidencia que encara que els conceptes d'UX, CX o
SX son una tendeéncia, les seves caracteristiques no es reflecteixen suficient en les
recomanacions existents. La majoria de bones practiques fan referéncia a la usabilitat
mentre que poques es dediquen a la jugabilitat 1 diversié dins la pagina (conceptes propis
de la UX). Per tant, entenem que no només els experts en UX han de treballar en aquest

sentit, sind que possiblement també¢ ho han de fer els llocs web de comerg electronic.

A partir dels heuristics recollits també es posa de manifest que les arees que poden portar
més problemes d'usabilitat son els mecanismes de cerca, la pagina del producte, el carro
de la compra i el check-out. Aixo es fa pales pel volum de recomanacions que aglutinen.
S'entén la seva complexitat degut a que en el cas dels mecanismes de cerca, han de ser
capacos de facilitar la recuperacid dels productes i/o serveis que més s'adeqiien a les
necessitats del client d'entre una quantitat normalment molt gran d'items. Pel que fa a la
pagina del producte comprenem que és un espai on s'aglutina gran quantitat d'informacio
i que el client no perdra gaire temps buscant la que li interessa, aixi que és un espai on
s'han d'anticipar les necessitats i accions que realitzara del client. El carro de la compra és
també un punt clau ja que és la porta d'entrada cap al check-out, el qual ha de ser prou

convincent, clar i fiable com per a qué el client no es repensi la seva decisi6 de compra.

Finalment volem apuntar que l'eina presentada es pot utilitzar conjuntament amb una
heuristica general en cas que es vulgui fer un analisi molt acurat de la pagina. Els llocs
web B2C no deixen de ser interficies web a les quals les heuristiques generals també
apliquen. Encara que resulten insuficients (per exemple, no avaluen en detall la confianca
1 credibilitat del lloc), poden facilitar una revisio més detallada d'alguns aspectes com la

navegacio o l'arquitectura de la informacio.
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