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Introduccio

Plantejament del cas

Es presenta un cas d’assessorament de professionals experts en usabilitat en
el redisseny de la pagina inicial del lloc web d'una botiga en linia (on-line) de

roba.

Metodologia

El disseny centrat en 'usuari (DCU) es basa a obtenir coneixement sobre els
usuaris d'un producte. En aquest cas es fa servir la tecnica de card sorting (clas-
sificacié de targetes) amb l'objectiu de coneixer les estructures mentals dels
usuaris d'un lloc web per a crear una estructura de navegacié de la pagina ini-
cial amb la qual se sentin identificats i puguin fer una navegaci6 intuitiva.

Estructura del document

El cas practic que ens ocupa simula el context d'una cadena de botigues de
roba, anomenada ModaFashion, que necessita ajuda externa per a conceptu-
alitzar la pagina inicial del seu nou web.

UXuaris és 1'assessoria d’usabilitat escollida per a crear la nova pagina inicial,
seguint metodes de disseny centrat en 1'usuari. En concret, UXuaris dura a
terme un estudi d'usuaris seguint la técnica de card sorting.

Fruit de I'analisi de les dades de I’exercici de card sorting es veu la necessitat de
replantejar l’estructura de navegaci6é de la pagina inicial i, en conseqiiencia,

d’una nova arquitectura d’informacio.

A més, es detecten altres oportunitats de millora en la pagina inicial, que

s’analitzaran i transmetran en forma de recomanacions d’usabilitat.
Conclusions
En el cas d’estudi es posa de manifest com el DCU, i en concret la técnica de

card sorting, pot ser de gran ajuda en les primeres fases del desenvolupament
d'un projecte web a partir de I’opini6 dels usuaris.
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1. Situacio inicial

1.1. Context

ModaFashion és el nom d'una marca molt coneguda de roba femenina. Actu-
alment té una xarxa d’unes dues-centes botigues, cent cinquanta de les quals
estan repartides per tot Espanya i les altres cinquanta per Europa. En vista del
fort increment en beneficis que ha comportat el comerg electronic en els dar-
rers anys en el sector de la roba, ’empresa ha decidit obrir una nova linia de
negoci: una botiga en linia. Fins ara disposava d’'un lloc web on només es po-
dia trobar la versi6 en linia del cataleg en paper i la localitzacié de les botigues

en un mapa.

Els darrers mesos, el departament de marqueting —tradicionalment de marque-
ting off-line— ha incorporat a la plantilla una persona com a encarregada de
gestionar el web. El nou professional té un perfil especialitzat en marqueting i
comunicacié6 en linia, amb una gran sensibilitat pel disseny centrat en 1'usuari

sense ser un especialista en aquest tema.

El departament de marqueting ha fet un gran esfor¢ destinant una part del
pressupost anual a crear un nou web i, juntament amb l’equip d’informatica,
ha posat en marxa el desenvolupament ad hoc de la nova botiga en linia. Tot
plegat sobre la base de la premissa marcada pel director general:

“Vull un web com el del nostre principal competidor, Pomelo.com, que ens permeti fer
campanyes de marqueting i vendre els nostres productes a tothom”.

D’aquesta manera ModaFashion vol arribar també als clients potencials dels
municipis que no disposen de botigues fisiques a prop, i augmentar aixi el

volum de vendes.

El departament de marqueting fa un exercici de benchmarking' entre algunes de  El benchmarking consisteix a

analitzar webs de referencia amb
les principals botigues en linia de roba i d’altres productes, i com a conclusid  opjectiu de determinar quines

d’aquesta analisi, determina que el lloc web ha de tenir el flux de navegaci¢ 5O les millors practiques.

segient:
@checkout és el flux de navega-
ci6 d’un lloc web de comerg elec-
1) Pagina inicial. tronic en el qual sintrodueixen les
. dades personals i de pagament i
2) Llista de productes. s’executa el pagament en linia.

3) Fitxa de producte.
4) Checkout’:

e Resum de compra.
e Introducci6 de dades personals.
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e Introducci6 de dades de pagament.
e Pagina de confirmacié de compra.

Aquest flux de navegaci6 és un procés forca estandard per a qualsevol botiga
en linia. Per aixo0, s’ha pogut fer el desenvolupament del web sense gaires en-
trebancs. El departament de marqueting ha comencant pel checkout, i a conti-
nuacié ha avancat un pas previ a la fitxa del producte, i fins i tot ha plantejat
la pagina on hi ha la llista de productes. Pero, en arribar a la pagina inicial, han
sorgit fortissimes discrepancies internes entre el punt de vista del marqueting
off-line (perspectiva comercial classica) i el punt de vista del marqueting on-
line (perspectiva enfocada al disseny centrat en 1'usuari).

Finalment es decideix contractar 1’assessorament d’'una empresa externa espe-
cialitzada en usabilitat, amb l'encarrec de proposar una pagina inicial del web
que s’ajusti a tots els requeriments comercials i que al mateix temps tingui una

perspectiva de disseny centrat en 'usuari.

Es aixi com ModaFashion es posa en contacte amb UXuaris.com, una empresa

formada per un grup d’experts en usabilitat que es defineixen aixi:

“Som dissenyadors d’interaccié que vivim apassionats per la nostra feina, analitzant en
cada projecte de quina manera els usuaris es relacionen amb els objectes”.

Es tracta d'una consultoria amb un enfocament molt fresc en totes les meto-
dologies centrades en l'usuari, tant les d’analisi (observacio, focus group, etc.),
com les de disseny (persones, card sorting, etc.) i les d’avaluacié (metodes heu-
ristics, d’inspeccio, etc.).

1.2. Punt de partida

El punt inicial sobre el qual comenca a treballar UXuaris és el prototip creat
per ModaFashion per a la nova pagina inicial. Aquesta és la part del desenvo-
lupant del web en que I'empresa de moda s’ha quedat aturada ja que dins del

departament de marqueting hi ha opinions forca contradictories.

D’aquesta manera UXuaris rep el prototip, juntament amb la série segiient de
requeriments comercials.

i u agina inicial qu i i ancia):
Necessitem una pagina inicial que ens permeti (per orde d’importancia
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1) Donar a coneixer les nostres col-leccions de roba.

2) Tenir un espai per a comunicar de manera molt visible les promocions
i ofertes, que aniran variant amb una freqiiéncia alta.

3) Augmentar la base de dades de subscriptors del butlleti d'informaci6
(newsletter).

4) Augmentar la base de dades de clients registrats.

5) Donar a congéixer la localitzacié de les botigues fisiques.

Basant-nos en aquests requeriments creiem que la pagina inicial de la nostra

botiga en linia ha de ser de la manera segiient:

http://www.modafashion.com

Cistella de la compra
Logo
ModaFashion

HOME

SWEET HOME

SUNSHINE
ssor | < SLIDER PROMOCIONAL -

BUTERFLY

K VERY PERSONAL

BUSCADOR DE
BOTIGUES

[4]

La nostra Newsletter Registra’t aqui Consulta el cataleg L'empresa

Peu de pagina © any

Figura 1. Prototip original de la pagina inicial (s’han marcat en el prototip els cinc requeriments de ModaFashion)

1.3. Proposta de treball

ModaFashion envia a 'empresa assessora UXuaris dos documents. Per una
banda, li fa arribar el prototip de com creu que ha de ser la seva botiga online
que, recordem-ho, ha generat fortes discrepancies i per altra banda, li envia

un document amb els requeriments que creuen que la botiga ha de complir.



CC-BY-NC-ND e PID_00205199 10 Estudi de cas: assessorament en usabilitat en el redisseny d’un lloc...

Un cop rebuts els documents i analitzat el prototip, UXuaris presenta la pro-
posta segiient, en queé l'usuari passa a ser ’eix vertebrador dels requeriments
comercials:

Hem de crear una pagina inicial on 1'usuari (per ordre d’importancia):
1) Sapiga quina roba es pot comprar a la botiga en linia.

2) Vegi clarament si hi ha alguna oferta que l'interessa.

3) Rebi novetats sobre productes que l'interessin.

4) Tingui un espai propi i segur on es desin les seves dades per a fer la

compra més facil.

5) Sapiga si hi ha alguna botiga a la vora.

Per a poder donar resposta a un projecte que situi 1'usuari al centre de la seva
concepci6 i alhora respongui als requeriments del seu client, UXuaris idea un
pla de treball integrat per dues linies d’actuaci6:

e Linia d’actuaci6 1: executar un card sorting.
e Linia d’actuaci6 2: elaborar una guia de recomanacions d’usabilitat basada
en oportunitats de millora.

1.3.1. Linia d’actuacié 1: executar un card sorting

La primera linia d’actuaci6 esta enfocada a donar resposta al primer punt i més

important dels requeriments de ModaFashion:

“Necessitem una pagina inicial que ens permeti (per ordre d’importancia): 1. Donar a
coneixer les nostres col-leccions de roba”.

Aquest requeriment, UXuaris el formula aixi:

“Farem una pagina inicial on l'usuari (per ordre d'importancia): 1. Sapiga quina roba es
pot comprar a la botiga en linia”.

Des del punt de vista de la usabilitat el prototip sobre el qual es vol comen-
car a treballar (el presentat per ModaFashion) no permet donar resposta als
requeriments precedents, ni pel que fa a la forma, ni pel que fa al contin-
gut. L'organitzacio de la informacio i la terminologia emprada presenten grans
problemes de comprensi6 per als usuaris; es a dir, presenten grans problemes
d’usabilitat.

Els items que formen el mena principal del prototip son els segiients:

e Home

e Sweet Home
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¢ Sunshine

e Sailor

e Butterfly

e Very Personal

e Cercador de botigues

La terminologia proposada segueix clarament una filosofia comercial en que
es destaquen els noms de les col-leccions de roba. Des del punt de vista de
ModaFashion té molt de sentit:

Fins ara les botiges (fisiques) sempre han estat ordenades sobre la base de les col-leccions
de productes. Quan una persona entra a la botiga, troba totes les peces de les col-leccions
en el mateix espai: vestits, cinturons, sandalies, etc. Aixd millora la venda de productes,
ja que si la clientela veu alguna peca de roba o algun complement que encaixa amb el
que tenia previst comprar, el fet de tenir-ho a ma propicia la decisié de compra conjunta.

Pero si transportem l'experiéncia de compra fisica a un entorn digital, hi ha
aspectes que s’han d’analitzar des d’un altre prisma:

Quan una persona entra a una botiga, no té la necessitat de saber els noms de les
col-leccions (Sweet Home, Sunshine, Sailor, Butterfly, Very Personal) encara que els pro-
ductes estiguin agrupats aixi. El que identifica sén agrupacions de productes tangibles:
vestits, cinturons, sandalies, etc.

L'Gs del nom de les col-leccions com a node de primer nivell de nave-
gaci6 trenca un dels principis basics d’usabilitat: la correspondéncia
entre el sistema i el mdn real. El sistema ha de parlar el llenguatge dels

usuaris fent servir paraules, frases i conceptes que els siguin familiars.

Per a poder donar resposta a quina és la millor manera de categoritzar els
productes i descobrir quins son els conceptes més familiars per als usuaris,
es planteja 'execucioé d'un card sorting. Aquesta teécnica ajuda a obtenir unes
categories en consonancia amb les estructures mentals dels futurs usuaris del
web.

Pel que fa a la resta dels requeriments de la pagina inicial, UXuaris proposa
crear unes recomanacions d’usabilitat generiques i adaptar-les al prototip ini-

cial. Aquesta part es treballa en la linia d’actuacié 2.

1.3.2. Linia d’actuacié 2: elaborar una guia de recomanacions
d’usabilitat

La resta de requeriments de ModaFashion formen part del que es coneix com
a zona de continguts, segons l'estructura de pagina inicial proposada per
I’empresa (a diferéncia de la linia d’actuaci6 1, que representa la zona de na-
vegacio).

Principis d’usabilitat

Els deu principis d’usabilitat
definits el 1995 per Jakob Niel-
sen sén els segiients:

1) Visibilitat de I'estat del siste-
ma.

2) Correspondéncia entre el
sistema i el mon real.

3) Control i llibertat de
I'usuari.

4) Consisténcia i Us
d’estandards.

5) Prevenci6 d’errors.

6) Reconéixer és millor que re-
cordar.

7) Flexibilitat i eficiencia d’Us.
8) Estetica i disseny minimalis-
ta.

9) Ajudar els usuaris a reconei-
xer els errors, diagnosticar-los i
recuperar-se’n.

10) Ajuda i documentacid.
Podeu consultar més informa-
cié sobre aquests principis al
web de I'autor:

http://www.nngroup.com/ar-
ticles/ten-usability-heuristics/



http://www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/
http://www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/
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La zona de continguts l’analitzen experts en usabilitat sobre la base d'una visi6
holistica de metodes d’'inspecci6. El document resultant és una llista de reco-
manacions d’usabilitat que donin resposta als requeriments de ModaFashion
des d’'un punt de vista centrat, un cop més, en l'usuari.
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2. Linia d’actuacio 1: executar un card sorting

2.1. Metodologia de card sorting

El card sorting (classificacié de targetes) és una técnica del disseny centrat en Vegeu també

l'usuari en que una mostra d'usuaris reals d'un lloc web ordenen amb el seu
e <. . Vegeu |'apartat 3.1.3 (“Del dis-

criteri una serie de targetes (conceptes) en unes categories que poden estar de- seny conceptual al disseny de

magquetes i I'arquitectura de la

finides préviament o no. L'objectiu d’aquesta técnica és analitzar aquestes ca- ; > e
informacié: card sorting i pro-

tegoritzacions per tal de descobrir els patrons mentals dels usuaris. Aixo per- totipatge”) del modul 3 de
: . . . ) ) I"assignatura Interaccié perso-
met dissenyar estructures conceptuals i navegacions afins als usuaris reals i na-ordinador.

aixi garantir una interaccio facil i intuitiva.

Els objectius del card sorting de ModaFashion son els segiients:

e Descobrir els patrons mentals dels futurs usuaris del web.
e Descobrir la terminologia més adequada per a les opcions del menu
principal.

Fruit d’aquests dos descobriments, basats en informaci6 extreta d’usuaris reals,
es pot determinar l’estructura de navegacié més adequada per a la botiga en

linia.

Hi ha dues modalitats de card sorting: la tancada i I'oberta. En la modalitat
tancada les categories estan definides abans de comencar 1'exercici i els parti-
cipants han d’'ubicar els termes en una d’aquestes categories. Aquesta modali-
tat es fa servir per a validar estructures que previament ja se sap que funcionen
correctament, pero en les quals es tenen dubtes sobre les ubicacions d’alguns
termes en concret. En alguns casos també es fa servir com a grup de control
en un card sorting que combini les modalitats tancada i oberta.

La modalitat de card sorting que es fa servir per a ModaFashion és 1'oberta. A
diferéncia de la tancada, la modalitat oberta permet descobrir com agrupen
lliurement els termes els usuaris sense cap condicionant extern, i aixi saber

quines so6n les seves estructures mentals.

A més, en la modalitat oberta, un cop han categoritzat els termes, es demana
als participants que posin un nom a les categories creades. Aquests noms ens
proporcionen un ampli coneixement sobre quins son els termes més utilitzats

pels usuaris i, en definitiva, quins son els termes que s’entenen més bé.
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2.2. Reclutament

El procés de selecci6 de les persones que han de participar en un estudi
d’usuaris, I’'anomenem reclutament. Per a tenir uns resultats satisfactoris, es de-
cideix que les persones que hi participin han de ser compradors reals de les
botigues fisiques de ModaFashion ja que representen el public potencial de la
nova botiga en linia.

Per a poder formar part de 'exercici de card sorting, el participant ha de complir
les caracteristiques segiients:

e Sexe: dona (el 99% dels clients actuals sén dones).

e Edat: entre vint i trenta-cinc anys.

e Us habitual d’Internet: s’hi ha de connectar cada dia.

e Experiéncia en comerg electronic: haver fet almenys una compra en linia

durant els darrers sis mesos.

Previament a l'exercici de card sorting es fa un qiiestionari per a avaluar
I’adequaci6 del perfil del participant. Es decideix que el card sorting es fara amb

deu participants.

2.3. Seleccid de termes

ModaFashion té una oferta de 159 productes a la venda. No es poden incloure
tots en el card sorting perque representen un volum molt ampli de termes i
aixo dificultaria retenir-los mentalment a I’hora de fer la categoritzacio.

Per tant, es decideix fer una seleccié que respongui a I’amplitud de la tipolo-
gia de productes i que alhora tingui en compte els productes més represen-
tatius de la botiga. El motiu principal d’exclusi6é terminologica esta determi-
nat pels termes que no aporten cap valor a la categoritzacio.

D’entrada s’exclouen els termes que responen a productes poc freqiients a
la marca ModaFashion i que podrien provocar uns resultats esbiaixats. Aixi,
s’exclouen armilles, perfums, granotes, toreres, mitjons, americanes i fundes

de telefons mobils, entre d’altres.

A més, s’apliquen uns altres criteris d’exclusi6 determinats per la casuistica de
productes de ModaFashion. Aquests motius son els segiients:

e Similitud entre productes:
— Malles, pantis. Seleccionem mitges.

¢ Relacions genericoespecifiques:
- Tangues, calces, calgcotets, miniboxers. Seleccionem calcetes.

— Collarets, cadenes, penjolls. Seleccionem collarets.

Participants en un card
sorting

No hi ha unanimitat sobre el
nombre exacte de participants
que ha de tenir un card sorting,
tot i que es considera que el
minim per a poder tenir uns
bons resultats és de cinc.

La majoria d’autors recomanen
un nombre de participants en-
tre deu i quinze. En canvi, les
consultories d’usabilitat i els
estudis portats a terme des de
les universitats acostumen a fer
exercicis de card sorting fins i
tot amb cinquanta o seixanta
persones.

El nombre de participants es-
ta directament relacionat amb
el de termes que han de cate-
goritzar, ja que com més nom-
bre de termes hi ha més difi-
cultat té la categoritzacié i, per
tant, es recomana la participa-
cié d’un nombre més alt de
persones.
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— Bandoleres, bosses, cluthers, cistells. Seleccionem bolsos.

e Facetes d'un terme genéric (que l'inclouen en el nom):

— Sostenidors amb cercol,

sostenidors sense tirants,

sostenidors

d’augment, sostenidors maternals, sostenidors esportius. Seleccionem

sostenidors.

— Vestits llargs, vestits de festa, vestits de carrer, vestits curts, vestits tub.

Seleccionem vestits.

— Samarretes ajustades, samarretes de maniga llarga, samarretes de ma-

niga curta, samarretes de coll rodo, etc. Seleccionem samarretes.

e Families de productes molt homogenies i estanques, que no aporten valor

a la categoritzacio:

— Mantes, fundes de coixi, edredons, fundes de matalas, cobrellits. Se-

leccionem llengols.

— Davantals, tovallons, agatadors, eixugamans. Seleccionem estovalles.

¢ Termes quasi sinonims:
- DPul-lovers, sueters. Seleccionem jerseis.

— Polos. Seleccionem samarretes.

Un cop aplicats tots el criteris d’exclusio, la llista final es redueix a trenta ter-

mes, que es mostraran de manera aleatoria durant l’exercici, és a dir, cada par-

ticipant els veura en un ordre diferent; d’aquesta manera els resultats seran

meés acurats.

La llista definitiva de termes que formen el card sorting és la segilient:

1) Ballarines

2) Bolsos®

3) Botes

4) Calcetes

5) Camises

6) Carteres

7) Cinturons
8) Clauers

9) Collarets
10) Estovalles

11) Gorros® i barrets
12) Guants

13) Jaquetes

14) Jerseis

15) Llencols

16) Maletes

17) Mitges

18) Moneders

O1ot i que les paraules bolsos i
gorros no estan linguisticament ac-
ceptades, s’ha considerat apropi-
at incloure-les a I'estudi per la fre-
gliencia d’Us que tenen en el con-
text de ModaFashion.
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19) Pantalons
20) Paraigiies
21) Rellotges
22) Sabatilles
23) Samarretes
24) Sandalies
25) Shorts

26) Sostenidors
27) Texans

28) Tovalloles
29) Ulleres de sol
30) Vestits

2.4. Execucid

Hi ha diferents maneres d’executar els card sorting:

e Manuals o semiautomatics.
e Presencials o virtuals.

¢ Individuals o en grup.

Els card sorting manuals sén aquells en qué els participants disposen d’unes
targetes o cartolines de paper, que representen conceptes, i les ordenen segons
el seu criteri damunt d’'una taula fent pilonets, que representen categories.
Tot el procés és acompanyat per un moderador, que pren nota a ma de les
categories creades per analitzar-les més endavant.

Els card sorting semiautomatics sén els que es fan amb 1’ajuda de progra-
mari informatic, com per exemple CardZort, UZCardSort, EZSorting, UserZo-
om-Card Sorting, OptimalSort. Els participants tenen una llista de termes que
han d’arrossegar amb el ratoli a diferents capses, que representen les catego-
ries. Les dades es recullen aixi de manera automatica. Alguns dels programes
de card sorting ofereixen grans possibilitats d’explotaci6 i analisi de les dades,
incloent-hi grafics molt usables (provinents de formules estadistiques comple-
xes) que ajuden a interpretar les dades.

Els card sorting presencials poden ser manuals o semiautomatics. Sempre hi
ha un moderador que explica tot 'exercici als participants i els acompanya
durant tot el procés, prenent notes i aclarint els dubtes que puguin sorgir. Cal
tenir present que poden sortir qiiestions durant 'execucio de l'exercici a les
quals el moderador no pot respondre fins al final de l'estudi, ja que podrien
esbiaixar les dades.
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Els card sorting virtuals es fan amb programari especialitzat, com els programes
assenyalats més amunt. El participant rep una adreca web (un URL) i pot fer
I'exercici en el moment i lloc que vulgui. En aquest cas cal tenir en compte
que les pantalles del card sorting han de tenir textos explicatius d’ajuda, ja que
no hi ha la figura del moderador.

L'exercici de card sorting es pot fer de manera individual o en grup. El benefici
de fer-lo en grup de manera presencial és que els participants han d’arribar
a un consens i parlar en veu alta. D’aquesta manera el moderador pot captar
molta informacié de context presenciant el debat. Es recomana que el grup
no superi les tres o quatres persones ja que en un grup més gran es perden les
opinions de les persones menys participatives.

No s’acostumen a fer exercicis de card sorting en grup de manera virtual ja que
les dades que s’obtenen poden ser molt esbiaixades.

En el format presencial individual, el moderador ha de demanar al participant
que expressi en veu alta tot allo que esta pensant durant 1’execuci6 de 'estudi.
El procés és més artificial i I'habilitat del moderador té un paper important
perqueé el participant se senti comode. L'avantatge és que es recull ’opini6 de
tots els participants. La modalitat virtual individual té com a benefici que el
participant se sent més lliure d’agrupar els termes. En aquest escenari no ha
de consensuar amb ninga més les agrupacions, i el fet de fer-ho en el moment

i lloc que decideixi afavoreix I'espontaneitat en 1’execuci6 de I’exercici.

El card sorting de ModaFashion és individual, semiautomatic i virtual.
Els avantatges principals, per a fer-ho d’aquesta forma séon: la rapidesa,
'asincronia, la privacitat en 'execucio i la potencialitat en 1’analisi de dades.
Es decideix utilitzar el programa especialitzat OptimalSort, que forma part
d'un grup de programes de 1'empresa Optimal Workshop, i al qual es pot ac-
cedir des de qualsevol ordinador.

El programa té dues seccions clarament diferenciades:

a) Interficie de gestio:

Espai utilitzat pels especialistes d’usabilitat. Permet crear les preguntes de va-
lidaci6 del reclutament, introduir la llista de termes del card sorting i analitzar
després les dades. Proporciona quatre tecniques d’analisi.

b) Interficie del participant:

Espai destinat propiament al participant perque executi el card sorting.

OptimalSort

Optimal Workshop és una em-
presa especialitzada en pro-
grames d’usabilitat per a fer
diferents tipus de tests. El seu
lema és “make it easy with

our online usability testing
software” (‘fes-ho facil amb
els nostres programes per a fer
proves d’usuari en linia’).

Es presenta OptimalSort com
“una manera rapida i facil de
saber com pensa la gent que
s’ha d’organitzar un contingut.
Es una eina Util per a dissenyar
arquitectures d‘informacié, flu-
xos de treball, estructures de
mend o rutes de navegacié
web”.

Podeu veure més infor-
maci6 sobre aquest pro-
grama al seu web: http://
www.optimalworkshop.com/
optimalsort.htm



http://www.optimalworkshop.com/optimalsort.htm
http://www.optimalworkshop.com/optimalsort.htm
http://www.optimalworkshop.com/optimalsort.htm
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L'execuci6 del card sorting de ModaFashion és seqiiencial. Tots els participants
han de fer l'exercici de la mateixa manera i en el mateix ordre. Inclou les
etapes segilients:

1) El participant rep un correu electronic d'invitacié per a participar en I’estudi
on s’expliquen els seus objectius i conté un enlla¢ d’accés.

2) Mitjancant I’enllag el participant accedeix a la interficie en linia on s’allotja
el programa especialitzat per a executar el card sorting.

3) La primera pantalla del programa d’execuci6é que veu el participant és la
pantalla de validaci6é del perfil d'usuari. Aquesta inclou un breu qiiestionari
per a confirmar que el participant compleix els requisits. En cas negatiu és
exclos de 'estudi. A continuaci6 es pot veure el qliestionari previ al card sorting.

Card Sorting ModaFashion

A continuacié et farem unes preguntes per tal d'assegurar-nos que compleixes els requisits necessaris

Quina és la teva edat?
20-25
26-30
31-35
36-40

Sexe:

[

Amb quina freqiiéncia et connectes a internet?
cada dia
3-4 cops per setmana
un cop per setmana
1 cop al mes

Has fet mai alguna compra per internet?
No, mai
Si, entrades de concerts / teatre / espectacles / etc
1 Si, hotels / vols / etc.
Si, roba per a mi

1 Si, roba per algu altre

Quan vas fer la teva darrera compra per internet?
Mai
Fa un any
Fa mig any
Fa una setmana

Aquesta setmana

Figura 2. Quiestionari de validacié previ al card sorting

4) Si es compleixen els criteris de selecci6 del perfil, el participant accedeix a la
pantalla explicativa del funcionament de I'estudi. Es important que el partici-
pant entengui bé el funcionament de l'exercici ja que en aquesta modalitat,
la virtual, no té un moderador que pugui resoldre els seus dubtes. Cal que el
participant percebi que no hi ha una manera incorrecta d’agrupar els concep-
tes, que l'exercici consisteix a agrupar els termes a la seva manera. Un aspecte
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clau en aquest enunciat és destacar que es poden fer fins a un maxim de set
grups. Com que estem buscant una estructura per a un menu principal, es des-
aconsella que aquest menu estigui format per més de set items. A continuacio
podeu veure I'explicaci6é que s’ofereix al participant per a comencar ’exercici:

V (=[O [}
8 Software d'execucié x \7
€ € [') www.cardsorting_modafashion_participant_ox.html % =

CARD SORTING - MODAFASHION

Instruccions:

L'exercici que faras a continuacio es diu “card sOrting” (ordenacié de targetes). Serveix
per saber de quina manera ordenes tu les coses. Aixo ens ajudara a crear nova una
botiga online de ModaFashion que sigui facil i intuitiva.

A la pantalla que hi ha aqui sota (en gris fosc) veuras una llista de paraules a la part
esquerra. Es tracta que les agrupis en base al que tu consideris, a la part dreta.

No hi ha una forma bona ni una dolenta de fer-ho, cadascu ho fa a la seva manera.
Es molt facil i fins i tot té un punt de divertit.

1. Arrossega una paraula de la part esquerrA

2. Deixa-la anar a la part central, fes el mateix amb la seglient paraula. Per crear
grups nous arrossega més paraules a la part central. Pots crear tots els grups
que consideris fins a un maxim de 7. Es important mai que passis de 7 grups.

3. Quan tinguis tots els grups fets, déna-li un nom a cada grup.

Figura 3. Pantalla d’explicacié del card sorting

5) A continuaci6 el participant accedeix a la pantalla d’execuci6 del card sor-
ting. Aquesta conté una llista de termes a la part esquerra i 'espai de treball on
es creen i es dona nom als grups a la part central.

8 Software d’execucio x ¥

€ C' [} www.cardsorting_modafashion_ participant_o1.html %% =

ModaFashion

CARD SORTING - MODAFASHION

PARAULES GRUPS DE PARAULES

Ballarines L

Bolsos W ‘ Grup 2
Botes
Calcetes Vestits Ulleres de sol
Camises Samarretes

Carteres

> | 3

Clavers
Collarets
Estovalles
Gorros i barrets
Guants
Jaquetes
Jerseis
Llencols
Maleta
Mitges
Moneders
Pantalons
Paraigies
Rellotges
Sabatilles
Sandalies

Figura 4. Pantalla d’execucié del card sorting
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6) Un cop finalitzat 1'exercici, s’accedeix a la pantalla d’acomiadament on
s’agraeix al participant la seva col-laboraci6 i se li ofereix un descompte en
productes ModaFashion.

8 Software d’execucio x

« C' [} www.cardsorting_modafashion_ participant_ox.html w =

CARD SORTING - MODAFASHION

Moltes gracies per la teva participacio.
La teva col-laboracié ens resulta molt Gtil.

A continuacié podras imprimir-te un Val de descompte de 40€ que podras bescanviar en

qualsevol de les botigues Mot’a ashien

—— )

Figura 5. Pantalla d’acomiadament

L'execuci6 del card sorting es duu a terme durant dos dies i esta format, com

ja hem dit, per deu participants.

2.5. Analisi dels resultats

Una de les parts més importants de la metodologia de card sorting és la inter-
pretaci6 dels resultats, ja que aquests resultats responen a les estructures men-
tals dels usuaris i son els que determinen el futur de l’estructura de navegacio
de la pagina inicial del lloc web.

Primer s’analitzen les dades sociodemografiques dels participants obtingudes
mitjancant el qliestionari inicial. A continuacié s’analitzen les ordenacions
dels termes. El programa OptimalSort ofereix diferents perspectives d’analisi
dels termes:

a) Estandarditzaci6 de les categories creades pels participants.
b) Matriu de similituds.

c) Dendrogrames.

d) Analisi centrada en el participant.

Les dues primeres perspectives responen a una analisi de dades observacional.
No permeten treure conclusions sobre 'estructura de navegaci6é de la pagina

inicial, pero en canvi si que proporcionen informaci6é molt precisa sobre els
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noms de les categories i sobre similituds entre parelles de conceptes. Les dues
darreres perspectives proporcionen analisis més profundes que ens ajudaran a
tenir una visié general sobre les agrupacions.

2.5.1. Dades quantitatives dels participants

A continuaci6 es poden veure les dades de les respostes dels participants en
el qiiestionari inicial.

Respostes a la pregunta “Quants anys tens?”:

36-40
31-35
26-30
20-25

50%

Respostes a la pregunta “Sexe”:

Dona 100%
Home 0%

Respostes a la pregunta “Amb quina freqiiéncia et connectes a Internet?”:

1 cop al mes 0%
3-4 vegades al mes | 0%
1 cop alasetmana | 0%

3-4 cops a la setmana | 0%

Cada dia 100%
Respostes a la pregunta “Has fet mai alguna compra per Internet?”:
Si, roba per a algu altre
Si, roba per a mi
Si, hotels, vols, etc. 100%
Si, entrades de concerts, teatre, espectacles, etc. 90%

No, mai

Respostes a la pregunta “Quan has fet la darrera compra per Internet?”:

Mai
Fa un any
Fa mig any

Fa una setmana 70%

Aquesta setmana
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Recordem que tots els participants de l’exercici de card sorting son compradors
habituals de les botigues fisiques de ModaFashion ja que només es van enviar
invitacions a contactes de la base de dades de clients.

Segons les dades anteriors, tots els participants sén del sexe femeni, majorita-
riament entre vint-i-sis i trenta-cinc anys. Aquestes persones es connecten a
Internet cada dia i estan habituades al comerg electronic. Totes han comprat
alguna vegada productes relacionats amb vacances i oci per Internet. A més,
el 80% han fet alguna vegada compres de roba en linia per a elles i la meitat
han comprat roba en linia per a algt altre.

2.5.2. Estandarditzacio de les categories creades pels
participants

La primera de les quatre analisis que ens permet acostar-nos a la manera com
sera la categoritzacio de ModaFashion és l'estandarditzacié de les categories
creades pels participants. Aquesta metodologia proporciona informaci6é qua-
litativa sobre les maneres en qué s’han agrupat els conceptes.

Com que es tracta d'un card sorting obert, en que el participant després de fer
les agrupacions ha d’assignar un nom a cada grup, resulta extremament ttil
saber quines han estat les paraules exactes que han fet servir els participants

per a descriure aquests grups.

Al annex es poden veure les dades originals resultants de ’exercici, sense cap
mena d’analisi d’estandarditzacio: el conjunt dels deu participants ha creat
seixanta grups, alguns dels quals sén molt homogenis i d’altres sén més desi-
guals.

L’analisi d’estandarditzaci6 consisteix a fer una primera aproximaci6é manual a
la categoritzacié que estem buscant a partir d'una estandarditzacio6 provisional
dels grups. Aquesta estandarditzacio es fa sobre la base de la similitud termi-
nologica de la manera com han anomenat els seixanta grups els participants.
Tot i que el programa de gestié OptimalSort ens ajuda molt a gestionar les
dades, aquesta analisi no es pot fer de manera automatica siné que requereix
la interpretaci6 humana, ja que es tracta d’analitzar el llenguatge natural que
han fet servir els participants durant I’execucio.

Com a resultat d’aquesta analisi obtenim la taula de grups estandarditzats per
temes (figura 6). Els valors de la taula representen la freqiiéncia de participants
que han agrupat un terme concret en un grup estandarditzat. El color marca
la freqiiencia: amb blau fosc la més alta i amb blau clar la més baixa.
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Calcgat
Complements
Coses de casa
Hivern
Pantalons
Parts de dalt
Roba

Roba interior

= | Estiu

Ballarines

[EY
[y

Bolsos

Botes 2

Calcetes ik 2

Camises

Carteres

Cinturons

Clauers

Collarets

Estovalles

Gorrosi barrets

Guants

Jaquetes

NIN[(NN
9]

Jerseis

Llencols

Maletes

Mitges

Moneders

Pantalons

Paraiglies

Rellotges

Sabatilles

Samarretes

Sandalies

Shorts

Texans

Tovalloles

2)
il
2
Sostenidors 1
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il
2.

Ulleres de sol

Vestits 2 3 5

Figura 6. Freqiiencia de participants que han agrupat un terme concret en un grup estandarditzat

Els grups estandarditzats resultants s6n nou:

e Grup 1: calcat (nom provisional).

e Grup 2: complements (nom provisional).
e Grup 3: coses de casa (nom provisional).

e Grup 4: estiu (nom provisional).

e Grup 5: hivern (nom provisional).

e Grup 6: pantalons (nom provisional).

e Grup 7: parts de dalt (nom provisional).

e Grup 8: roba (nom provisional).

e Grup 9: roba interior (nom provisional).
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De cada grup analitzarem les variables segiients:

e Nombre de participants que han fet el grup. Els participants no
han fet els mateixos grups. Aquesta variable determina la represen-
tativitat d’'un grup en concret.

¢ Termes que inclou. Quantitat de termes totals que formen un grup.

e Termes unics. Quantitat de termes d’un grup sense tenir en compte

els repetits.

¢ Percentatge de concordanca. Nombre de termes que inclou un
grup / (nombre de participants que han fet el grup x nombre de
termes unics). Com més gran sigui el percentatge més cohesionat

sera el grup. Aquest percentatge mai no pot ser superior al 100%.

El grup ideal és aquell creat per tots els participants del card sorting, amb indi-  ®Mentre el grup tingui una alta
<. L . 4 . L. concordanca és indiferent si esta
feréncia dels termes tinics” que inclogui, i amb un percentatge de concordanca  5mat per molts termes Gnics o
del 100%. molt pocs. El que és realment im-
portant és que tots els participants
categoritzin aquests termes en un

Grup 1: calcat (nom provisional) mateix grup.
Calcat
Noms donats a la categoria: Calcat (4) Termes que inclou: Ballarines (9)
Passio Bolsos
Sabates (4) Botes (8)
Carteres
Moneders
Rellotges
Sabatilles (8)
Sandalies (9)

¢ Nombre de participants que han fet aquest grup: 9
e Termes que inclou aquest grup: 38 (8 termes tinics)

e Percentatge de concordanca: 38 / (9 x 8) = 53%

Observacions: nou dels deu participants han agrupat conceptualment els ac-
cessoris que ens posem als peus. En els nou casos, aquest grup sempre inclou
els termes ballarines i sandalies. Les paraules que s’han fet servir més per a ano-
menar aquest grup han estat calgat i sabates. Com a curiositat destaca el terme
passio per a referir-se a aquests productes. El total de termes que inclou aquest
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grup és de trenta-vuit, vuit dels quals son termes tnics (quatre dels quals amb

una coincidencia de vuit a nou participants). Es tracta d’'un grup poc cohesi-

onat, amb una concordanca del 53%.

Grup 2: complements (nom provisional)

Complements

Noms donats a la Accessoris

categoria:
Accessoris i complements

Altres

Articles complementaris

Bolsos

Bosses i moneders

Complements (5)

Complements de moda

Complements de roba

Equipatge

Guardar coses

Joieria

Marroquineria

Regals indtils

Termes que inclou:

Bolsos (8)

Carteres (9)

Cinturons (10)

Clauers (9)

Collarets (8)

Gorros i barrets (8)

Guants (8)

Maletes (8)

Moneders (9)

Paraigties (8)

Rellotges (9)

Ulleres de sol (8)

¢ Nombre de participants que han fet aquest grup: 10.

e Termes que inclou aquest grup: 102 (12 termes anics).

e Percentatge de concordanca: 102 / (10 x 12) = 85%.

Observacions: tots els participants de 1'exercici han agrupat conceptualment

les peces de roba que es consideren complementaries a un look. En el terme en

que han estat completament d’acord tots deu és cinturd. A més, les concordan-

ces de la resta de termes estan entre el vuit i el nou, és a dir, molt elevades. La

paraula que s’ha fet servir més per a descriure aquest grup ha estat complements:

articles i complements, complements de moda, complements de roba, complements

(cinc vegades). En menys proporcié també destaca el terme accessoris (acces-

soris i complements, accessoris) i altres conceptes sinonims com, per exemple,

articles complementaris. Algunes persones que segurament han fet agrupacions

meés especifiques fan servir termes com bolsos i complements, o joies. Aqui veiem

com, encara que la paraula bolsos no és correcta, és molt utilitzada. Destaquen

terminologies curioses com guardar coses o regals iniitils.
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Es tracta d’'un grup ampli, en queé els participants han inclos cent dos termes,
dotze dels quals sén termes Gnics (amb una coincidencia de vuit a deu parti-
cipants). En les analisis que segueixen veurem la casuistica d’aquest grup, pero
d’entrada preveu uns indexs de cohesié importants, ja que esta al 85% de
concordanga.

Grup 3: coses de casa (nom provisional)

Coses de casa

Noms donats a la categoria: | Aixovar Termes que inclou: | Bolsos

Coses de casa (3) Camises

Llar (2) Clauers

Per a la llar Estovalles (10)

Planxar Llencols (10)

Roba de casa Maletes

Teéxtil de la llar Pantalons
Sabatilles
Tovalloles (9)

¢ Nombre de participants que han fet aquest grup: 10.
e Termes que inclou aquest grup: 35 (9 termes Unics).
e Percentatge de concordanca: 35 / (10 x 9) = 39%.

Observacions: els deu participants han fet un grup en que inclouen els articles
de la llar. Podem veure que tots han inclos els termes estovalles i llencols. La
terminologia que es fa servir per a descriure aquestes peces de roba esta relaci-
onada amb dues paraules sinoOnimes: per una banda, tenim el terme casa (coses
de casa [tres vegades], roba de casa) i, per 1'altra, llar (téxtil de la llar, llar, per a
la llar). Com a curiositat destaquem una definici6é del grup d’una participant,
que I’ha anomenat planxar.

En aquest grup tenim alguns termes molt cohesionats com soén les estovalles i
els llencols, pero en general preveu fins a sis termes més, molt dispersos entre si,
que hi donen la cohesié més baixa de tots els grups estandarditzats d’aquesta
primera fase d’analisi, tan sols el 39%.

Grup 4: estiu (nom provisional)

Estiu

Categories: Estiu Termes que inclou: Ballarines

Vacances Calcetes

Collarets (2)
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Estiu

Maletes

Samarretes (2)

Sandalies

Shorts (2)

Sostenidors

Texans

Tovalloles

Ulleres de sol (2)

Vestits (2)

e Nombre de participants que han fet aquest grup: 2.
e Termes que inclou aquest grup: 17 (12 termes anics).
e Percentatge de concordanca: 17 / (2 x 12) = 71%.

Observacions: solament dos dels deu participants han considerat oporta crear
un grup amb els articles tipics d’estiu. Veiem que hi ha dues denominacions
diferents del grup: estiu i vacances. Encara que etimologicament no es tracta
de dues paraules sinonimes en el context que ens ocupa, tant 1'una com I’altra
volen expressar el mateix concepte. Observem que es tracta d'un grup molt
homogeni, amb una concordanca del 71%. Les dues persones que han creat
aquest grup han coincidit al 100% en els cinc termes segiients: collarets, samar-
retes, shorts, ulleres de sol i vestits. Com a curiositat cal dir que aquests articles
es poden utilitzar en qualsevol epoca de I’any i fora del periode de vacances.

En aquesta primera aproximaci6 ja podem veure que tot i que es tracta d'un
grup molt cohesionat el fet que només hagi estat construit per dos partici-
pants fara que no sigui un grup final determinant. Aixo, pero, ens déna idees
amb vista a la categoritzaci6é de primer nivell. Caldria analitzar de quina ma-

nera pot tenir un punt d’accés diferent.

Grup 5: hivern (nom provisional)

Hivern

Noms donats a la categoria: | Hivern Termes que inclou: | Botes (2)

Mal temps Camises

Gorros i barrets (2)

Guants (2)

Jaquetes (2)

Jerseis (2)
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Hivern

Mitges

Pantalons

Paraigties (2)

Sabatilles

Texans

e Nombre de participants que han fet aquest grup: 2.
e Termes que inclou aquest grup: 17 (11 termes Gnics).
e DPercentatge de concordanca: 17 / (2 x 11) = 77%.

Observacions: es tracta d’'un grup molt similar a I’anterior. Probablement sé6n
les dues mateixes persones que han fet categories d’estiu i hivern per a les peces
de roba i complements associats al fred i a la calor. Podem veure que hi ha dues
maneres d’anomenar-lo: hivern i mal temps. Com en el cas anterior, tot i no ser
termes estrictament sinonims, en aquest context volen expressar la mateixa
idea. Aquest grup preveu una homogeneitat elevada i té una concordanca del
77%, en la qual podem veure que les dues persones que 1’han fet coincideixen
al 100% en els termes segiients: botes, gorros i barrets, guants, jaquetes, jerseis i
paraigiies.

Tal com passa amb el grup precedent, el fet que només tingui dos participants
fa que sigui poc representatiu en el conjunt general dels items principals, pero
és molt 1til per a oferir un punt d’accés diferent del conjunt d’articles.

Grup 6: pantalons (nom provisional)

Pantalons
Noms donats a la categoria: | Pantalons (2) Termes que inclou: | Pantalons (3)
Parts de baix Shorts (3)

Texans (3)

e Nombre de participants que han fet aquest grup: 3.
e Termes que inclou aquest grup: 9 (3 termes Gnics).
e Percentatge de concordanca: 9 / (3 x 3) = 100%.

Observacions: dels deu participants, n’hi ha tres que han fet un grup molt
homogeni per definir els pantalons i les parts de baix. Esta format per només
tres termes (pantalons, shorts i texans) i en destaca la puresa ja que no es barre-
gen amb altres conceptes. El grup té un grau d’homogeneitat excel-lent, del
100%, i passaria a formar part de la categoritzacio final si no fos per la baixa
freqiiéncia de participants que 1’han fet servir, només tres de deu.

Reflexio

Quin paper creieu que tindran
aquestes dues possibles cate-
gories en el context del men(
principal de navegacié del lloc
web de ModaFashion?
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Amb vista a la categoritzaci6 final ens pot donar pistes sobre la possibilitat de
crear un segon nivell de categories format per termes especifics que depenguin
organicament d'un terme genéric del menu superior de categories.

Grup 7: parts de dalt (nom provisional)

Parts de dalt

Noms donats a la categoria:

Part de dalt

Parts de dalt

Tops i vestits

Termes que inclou:

Camises (3)

Jaquetes (3)

Jerseis (3)

Samarretes (3)

Vestits (3)

e Nombre de participants que han fet aquest grup: 3.
e Termes que inclou aquest grup: 15 (5 termes Unics).

e Percentatge de concordanca: 15/ (3 x 5) = 100%.

Observacions: grup relacionat amb el precedent (parts de dalt). Segurament
els mateixos tres participants que han categoritzat conjuntament les parts de
baix han seguit el mateix patr6 de categoritzaci6 per al grup de peces de roba
de la part superior del cos i majoritariament ’han anomenat parts de dalt. Es
tracta d'un grup purament homogeni en que els cinc termes que el componen
responen clarament a la definici6 del grup (camises, jaquetes, jerseis, samarretes
i vestits) i tenen una coincidéncia del 100% amb tots els participants.

Es tracta, igual que el grup precedent, d'un altre cas de possible relacié gene-

ricoespecifica amb un terme que formi part del ment superior.

Grup 8: roba (nom provisional)

Roba

Noms donats a la categoria: | Moda Termes que inclou: | Calcetes (2)

Roba (4) Camises (5)

Jaquetes (5)

Jerseis (5)

Mitges (2)

Pantalons (5)

Samarretes (5)

Shorts (5)

Sostenidors (2)
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Roba

Texans (5)

Vestits (5)

¢ Nombre de participants que han fet aquest grup: 5.
e Termes que inclou aquest grup: 46 (11 termes Unics).

e Percentatge de concordanca: 46 / (5 x 11) = 84%.

Observacions: la meitat dels participants han creat un grup destinat a encabir
peces de roba en general. El nom que hi han posat (quatre de les cinc persones
que I'han fet) és roba.

Es tracta del segon grup més nombroés, i esta format per quaranta-sis termes,
onze dels quals s6n termes unics. Els cinc participants que han fet aquet grup
coincideixen al 100% en els vuit termes segiients: camises, jaquetes, jerseis, pan-

talons, samarretes, shorts i texans.

El grup ha estat creat per la meitat dels participants del card sorting i, a més,
preveu un index d’homogeneitat forca elevat. Segurament sera un grup im-
portant dins de la categoritzaci6 final.

Grup 9: roba interior (nom provisional)

Roba interior

Noms donats a la categoria: | Roba interior (6) Termes que inclou: | Calcetes (7)

Roba intima Mitges (7)

Sostenidors (7)

¢ Nombre de participants que han fet aquest grup: 7.
e Termes que inclou aquest grup: 21 (3 termes Gnics).
e Percentatge de concordanca: 21 / (7 x 3) = 100%.

Observacions: set de les deu persones han considerat oportt agrupar conjun-
tament les peces de roba intima. Pel que fa a les denominacions, sis de les
set estan d’acord que el grup es digui roba interior. Es un grup molt minoritari
quant a termes; només tres: calces, mitges i sostenidors. Perd les set persones
han agrupat aquests termes de manera aillada (no hi ha altres termes tnics) i
de manera autonoma. Es tracta, doncs, del grup que més persones han cate-
goritzat de la mateixa manera i que es pot considerar important per a formar

part del menu principal de categories.
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Conclusio de I’analisi de les categories creades pels participants

S’observen a priori nou grans grups resultants de l'estandarditzaci6 de les ca-
tegoritzacions dels participants:

¢ Grup 1: calcat. Fet per nou participants amb una concordanca del 53%.
Cal analitzar amb profunditat les relacions internes dels termes per a de-

terminar quins haurien de passar a formar part d’un altre grup.

¢ Grup 2: complements. Fet per deu participants amb una concordanca del
85%. Conté cent dos termes, dotze dels quals sén dnics. S’han d’analitzar

les relacions entre els termes per a determinar si hi ha subgrups.

¢ Grup 3: coses de casa. Fet per deu participants amb una concordanca del
39%. S’han d’analitzar amb profunditat les relacions internes dels termes
per a determinar quins haurien de passar a formar part d'un altre grup.

¢ Grup 4: estiu. Fet per dos participants amb una concordanca del 100%. Cal
analitzar la possibilitat de seccions no permanents en el menu principal.

e Grup 5: hivern. Fet per participants amb una concordanca del 100%. S’ha

d’analitzar la possibilitat de seccions no permanents en el menu principal.

e Grup 6: pantalons. Fet per tres participants amb una concordanca del
100%. Cal analitzar la viabilitat que sigui una categoria secundaria d'un

element del mena principal.

e Grup 7: parts de dalt. Fet per participants amb una concordanca del
100%. Cal analitzar la viabilitat que sigui una categoria secundaria d'un

element del mena principal.

e Grup 8: roba. Fet per la meitat dels participants amb una concordanca
del 84%. S’ha d’analitzar la possibilitat d’establir com a item definitiu del

menu principal.

¢ Grup 9: roba interior. Fet per set dels participants amb una concordanca
del 100%. Cal analitzar la possibilitat d’establir com a item definitiu del
menu principal.

2.5.3. Matriu de similituds

Una de les quatre possibilitats d’analisi que ofereix el programa OptimalSort,
per a treballar amb les dades del card sorting, és la matriu de similituds.
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Una matriu de similitud és una representaci6 grafica que mostra el recompte
dels participants que han agrupat conjuntament una parella de termes del
card sorting. Esta construida sobre la base de totes les parelles possibles dels
trenta termes que formen l’exercici. Primerament es mira la relaci6 entre dos
termes, €s a dir, les relacions de parelles. Com més persones han agrupat con-
juntament una parella, més significativa és la relaci6. A continuaci6é es mira
quina relaci6 té aquesta parella amb altres termes i altres parelles. D’aqui se
n’estableix I’ordre, una a sota de 1’altra.

La lectura es fa mitjancant la intersecci6 horitzontal i vertical de dos termes.
El nombre resultant mostra quants participants han agrupat conjuntament la
parella. Per exemple, si mirem els dos extrems, el primer terme €s sostenidors
i I'altim és sabatilles. La interseccié d’aquests dos termes mostra O; per tant,
aixo vol dir que cap participant del card sorting ha agrupat conjuntament els
termes sabatilles i sostenidors.

Els nombres que tenen el fons de color blau fosc mostren les relacions més
consolidades, és a dir, els que més persones han agrupat conjuntament (veiem
que son els nombres 9 i els 10). A mesura que baixa 1’escala de colors de blau
significa que les relacions que s’estableixen sén menys importants (els blau cel
contenen els nombres 2 i els 3) fins a arribar al color blanc, que vol dir que no

hi ha cap relaci6. Per aixo els requadres de color blanc contenen un zero.

D’aquesta manera, si fem la lectura dels termes seguint la diagonal, podem
anar veient com es perfilen alguns grups molt consolidats.
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Figura 7. Matriu de similitud

A tall d’exemple de lectura de la matriu de similituds, analitzarem un grup

en detall. Per exemple, cap al mig de la matriu trobem els termes pantalons,

estovalles, llengols, tovalloles i maletes:

e Pantalons i estovalles = agrupat conjuntament per un participant.

e Estovalles i llencols = agrupat conjuntament per deu participants.

e Estovalles i tovalloles = agrupat conjuntament per nou participants.

e Llencols i tovalloles = agrupat conjuntament per nou participants.

¢ Tovalloles i maletes = agrupat conjuntament per dos participants.

e Pantalons i maletes = agrupat conjuntament per cap participant.
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Dins dels cinc termes podem veure com estovalles, llengols i tovalloles formen
un grup molt compacte i diferenciat d’altres termes com pantalons o maleta,
que estan inclosos dins dels grups anteriors i posteriors de la diagonal.

Fent una lectura rapida de la diagonal de termes, podem veure que, segons
aquest metode d’analisi, apareixen els grups provisionals segiients:

e Grup 1: sostenidors, calcetes i mitges.

(Nom provisional: roba interior.)

e Grup 2: jaquetes, jerseis, camises, vestits, samarretes, shorts, texans i pantalons.
(Nom provisional: roba.)

e Grup 3: estovalles, llengols i tovalloles.
(Nom provisional: roba de casa.)

e Grup 4: maletes, carteres, moneders i bolsos.
(Nom provisional: complements 1.)

e Grup 5: paraigiies, clauers i cinturons.

(Nom provisional: complements 2.)

e Grup 6: ‘gorros’ i barrets, guants, ulleres de sol, collarets i rellotges.

(Nom provisional: complements 3.)

e Grup 7: sandalies, ballarines, botes i sabatilles.
(Nom provisional: calgat.)

La matriu de similitud ens permet filar molt prim. Podem veure molt clara-
ment totes les relacions 1 a 1 entre els termes del card sorting pero la limitacioé
que té quant a model d’analisi resideix en el fet que trenca les categories en
parelles des del comencament i no manté relacions categoriques de més alt

nivell.

Per a determinar exactament quins son els clisters de termes ens sera més
atil tenir una vista més macroscopica que si que tingui en compte aquestes

relacions. Aquesta visié s’aconsegueix amb els dendrogrames.
2.5.4. Dendrogrames
Els dendrogrames son representacions grafiques en forma d’arbre que servei-

xen per a interpretar com s’han categoritzat els termes del card sorting. Els den-

drogrames mostren clasters o grups resultants de I’analisi.
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El programa OptimalSort mostra dos tipus de dendrogrames, que proporcio-
nen interpretacions de les classificacions de termes fetes pels participants. Els
resultats depenen de 1’algoritme que s’hagi fet servir. OptimalSort ofereix dos
metodes d’analisi de clasters: I’Actual Agreement Method (AAM) i el Best Mer-
ge Method (BMM).

Nota

En general, tenim poca informacié sobre les analisis estadistiques i els algoritmes que hi
ha al darrere dels programes d’analisi de dades.

Sobre els sistemes d’analisi de dendrogrames del programa OptimalSort es pot consultar la
pagina segiient, del web d’Optimal Workshop: http://www.optimalworkshop.com/help/
kb/optimalsort/interpreting-optimalsort-dendrogram

Actual Agreement Method

Aquest sistema d’analisi es recomana per a card sorting de quaranta participants
0 més; resulta molt restrictiu en exercicis de pocs participants pero proporci-

ona resultats molt precisos amb grups de quaranta a seixanta participants.

L'algoritme AAM representa només les relacions establertes de facto entre els
termes. Aixo vol dir que, en un card sorting de trenta participants, si n’hi ha
quinze que han agrupat els termes de la manera {A, B}, {C} i quinze més que ho
ha fet seguint 'ordenaci6 {A}, {B, C}, I'algoritme dira que {A, B, C} no és una
bona categoria perqué cada participant només ha agrupat els tres conceptes
junts de manera parcial.

A continuaci6é podem veure el dendrograma obtingut mitjancant ’algoritme
AAM del card sorting de ModaFashion:


http://www.optimalworkshop.com/help/kb/optimalsort/interpreting-optimalsort-dendrogram
http://www.optimalworkshop.com/help/kb/optimalsort/interpreting-optimalsort-dendrogram
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Ulleres de sol

Figura 8. Dendrograma segons |'algoritme AAM

Best Merge Method

L'algoritme BMM funciona molt bé per a estudis de pocs participants. Crea
assumpcions sobre clisters grans basats en relacions individuals de parelles de
termes. Es a dir, pren com a base les relacions entre parelles de termes, assu-
meix que aquests comportaments poden tenir relacions entre altres parelles de
termes, per a crear agrupacions més grans. Els resultats que proporciona aquest
metode d’analisi mostren el percentatge de participants que estan d’acord amb
la parcialitat d’aquests grups.

Si tornem a l’exemple anterior, en un card sorting de trenta participants, en
que n’'hi ha quinze que han agrupat seguint el model {A, B}, {C} i quinze més
que han agrupat de la manera {A}, {B, C}, I'algoritme BMM considerara que {A,
B, C} és una categoria valida. Aquest algoritme atorga importancia al fet que
de tots els termes que hi ha en el card sorting, els termes A, B i C, han estat
agrupats conjuntament d’'una manera o d’'una altra. Busca relacions més enlla
de les agrupacions propiament fetes. Encara que A i C no s’hagin categoritzat
conjuntament, el fet que B s’hagi relacionat quinze vegades amb A i quinze
vegades amb C converteix B en pont d'uni6 entre A i C. Per tant, considera
que A, B i C estan relacionats.

Aquest metode ens anira molt bé per al card sorting de ModaFashion (que,
recordem, és de deu participants), i ens permetra esprémer els resultats de les
agrupacions poc representatives i extrapolar al maxim la rendibilitat de les
respostes dels deu participants.
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Figura 9. Dendrograma segons I'algoritme BMM

Analisi dels grups del dendrograma de ModaFashion sobre la base de
l’algoritme BMM

Per a analitzar el dendrograma ens fixarem en diferents punts:

e DPercentatge de similitud d'un grup: la linia superior (100% - 0%).

e Llista de termes: a l’eix vertical esquerre.

e Linijes d’agrupacié que formen el dendrograma: part central del grafic.
e [Estancament: agrupaci6é tancada hermeticament.

e Autonomia: agrupacié que no depén organicament de cap altra.

La lectura del dendrograma es fa de dreta a esquerra. Ens hem de fixar en el
percentatge de similitud que marca la linia superior (de 100% a 0%) i en com
es dibuixen i es relacionen entre si les categories i subcategories de les linies
horitzontals a la part central.

El dendrograma presenta cinc grups principals:

Grup 1

1) Termes: tovalloles, estovalles i llengols (nom provisional: coses de casa).

2) Analisi: és a la part superior del grafic. Es tracta d'un grup totalment auto-
nom i estanc, que no es relaciona amb cap altra agrupaci6 del dendrograma.
Té un percentatge de similitud molt elevat, del 90%. El podem considerar un
grup definitiu del menu principal.

Grup 2

1) Termes: mitges, calcetes i sostenidors (nom provisional: roba interior).
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2) Analisi: és a la part central inferior del dendrograma. Els termes que el com-
ponen tenen un percentatge de similitud del 90%. Es tracta d'un grup estanc
pero no autonom, ja que es relaciona amb un grup més ampli a 1’altura del
30% de la linia de similitud superior. També és susceptible de ser un dels items
del ment principal.

Grup 3

1) Termes: sabatilles, botes, ballarines i sandalies (nom provisional: calcat).

2) Analisi: és a la part superior del grafic. El percentatge de similitud que té no
és tan elevat com el dels dos grups precedents pero també és molt significatiu,
d'un 80%. Veiem que es tracta d'un grup autonom i estanc ja que no es rela-
ciona amb cap altra agrupacio del grafic. Podria passar a ser un item principal
del menu del lloc web.

Grup 4

1) Termes: pantalons, texans, shorts, vestits, samarretes, camises, jerseis i jaquetes

(nom provisional: roba).

2) Analisi: és a la part inferior del dendrograma. El percentatge de similitud
total és relativament baix, del 70%. Analitzant els termes que el componen,

podem veure que esta format per dos subgrups forca homogenis:

a) Primer subgrup:

e Termes: pantalons, texans, shorts (nom provisional: parts de baix).
e Analisi: es tracta d'un subgrup estanc amb un percentatge de similitud
elevat, del 90%.

b) Segon subgrup:

e Termes: vestits, samarretes, camises, jerseis i jaquetes (nom provisional: parts
de dalt).

e Analisi: es tracta d'un subgrup amb un percentatge de similitud del 80%.
Es torna a subdividir en dos subgrups més petits molt poc representatius.

En la primera de les analisis fetes (estandarditzacié de les categories creades
pels participants) ja hem vist una estructura similar a la que ens presenta el
dendrograma. Cal determinar si s’ha de fer un anic nivell per a englobar tots

els termes o fer dos primers nivells en 'arbre de navegaci6 de la web.

Grup 5
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1) Termes: rellotges, cinturons, guants, ‘gorros’ i barrets, collarets, ulleres de sol,
maletes, bolsos, carteres, moneders, clauers i paraigiies (nom provisional: comple-
ments).

2) Analisi: és a la part central del dendrograma. El seu percentatge total de
similitud és el més baix de tots, entorn del 50%. Esta format per tres subgrups
forca dispars:

a) Primer subgrup:

e Termes: rellotges, cinturons, guants, ‘gorros’ i barrets, collarets, ulleres de sol
(nom provisional: complements 1).

e Analisi: té un grau de similitud del 80% en termes globals. Tot i aixi, veiem
que al nucli s’hi estableixen altres nivells de similituds més properes entre
alguns dels termes que el componen.

b) Segon subgrup:

e Termes: maletes, bolsos, carteres i moneders (nom provisional: complements
2).

e Analisi: té caracteristiques molt semblants al subgrup anterior. El grau de
similitud és del 80% pero al nucli també s’hi estableixen diferents nivells

de similitud entre els termes components.

c¢) Tercer subgrup:

e Termes: clauers i paraigiies (nom provisional: complements 3).

e Analisi: es tracta d'una agrupacié formada només per dos termes i que no
mereix, en el context del dendrograma, una analisi aprofundida. S’associa
al subgrup precedent (segon subgrup) amb un index de similitud molt
baix, del 60%.

En l'analisi de la matriu de similituds ja haviem detectat tres grans
grups de complements, que no havien estat identificats en l’analisi de
I'estandarditzaci6 de les categories creades pels participants. Cal veure com
s’ha de vehicular aquest grup nombros per a entendre quins d’aquests grups

son realment significatius i formaran part de la navegacio de primer nivell.

2.5.5. Analisi centrada en el participant

L'algoritme Participant-Centric Analysis (PCA) és un metode d’analisi auto-
matica que es basa a comparar les estructures de les categoritzacions. Pren les
estructures de les agrupacions fetes per cada participant i les compara amb ca-
dascuna de les estructures dels altres. Els termes que han estat agrupats més
vegades per més participants en els mateixos tipus d’estructures tenen un ni-

vell de coheréncia més elevat.
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El programa OptimalSort ens permet triar el nombre maxim de grups resul-
tants que ha calculat l’algoritme. Com que estem buscant un primer nivell de
categoritzacio per a una estructura general del lloc web, és a dir, un menq, el
nombre més adequat ha de ser com a maxim de set grups.

Un cop executat I’algoritme ens mostra fins a un maxim de tres estructures
creades pels participants:

Estructura 1. Es la que han creat més participants de manera similar. La figu-
ra 10 mostra 'estructura creada per la participant namero 4. Hi ha set parti-
cipants més que han fet servir una estructura que encaixa amb aquesta. Esta

formada per sis categories.

L’algoritme PCA, a més, ens recupera tots els noms originals posats pels altres
participants a les categories consensuades.

Regla del 7 més menys 2

Les limitacions del cervell hu-
ma per a processar informacié
fa que descompongui la infor-
macié complexa i la divideixi
en grups. La literatura especia-
litzada diu que els humans no-
més poden retenir alhora entre
cinc i nou unitats en la memo-
ria a curt termini.

Aquesta informacié és molt
utilitzada en el camp de la usa-
bilitat i és coneguda com la re-
gla del 7 més menys 2. Per
aquest motiu és recomanable
que els menus i altres blocs
d’informacié que es pot tro-
bar un usuari en una interficie
tinguin entre cinc i nou ele-
ments.

8/10 participants han fet una categoritzacié semblant a aquesta estructura

6 grups Estructura feta sobre la base de la participant num. 4
Roba Complements Calgat Roba interior Bolsos Coses de casa
Moda Complements Sabates Roba interior EeseEel Per a la llar
moneders

Roba P Calgat Roba intima Guardar coses Coses de casa
de roba

Part de dalt Complements Sabates Roba interior S . Textil de la llar
de moda complementaris

Vestits Collarets Ballarines Mitges Bolsos Clauers

Camises Rellotges Sabatilles Calcetes Maletes Tovalloles

Samarretes Cinturons Sandalies Sostenidors Carteres Estovalles

Jerseis Guants Botes Moneders Llencgols

Pantalons Gorros i barrets

Shorts Ulleres de sol

Texans Paraigues

Jaquetes

Figura 10. Estructura 1: PCA

Estructura 2. Sorgeix com a resultat de les participants que no eren partidaries
de la primera. Veiem que només respon a ’estructura d’una tinica participant,
la ntimero 7. Esta formada per cinc grups i només ens mostra un nom per
categoria.
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1/10 participants han fet una categoritzacio semblant a aquesta estructura

5 grups Estructura feta sobre la base de la participant num. 7
Vacances Hivern Passi6 Planxar Regals inutils

Calcetes Mitges Ballarines Camises Cinturons

Sostenidors Jerseis Sabatilles Pantalons Clauers

Vestits Jaquetes Sandalies Estovalles

Samarretes Botes Rellotges Llengols

Shorts Guants Bolsos

Texans Gorros i barrets Carteres

Collarets Paraiglies Moneders

Ulleres de sol

Maletes

Tovalloles

Figura 11. Estructura 2: PCA

Estructura 3. Aplicant el mateix criteri que ens precedeix, sorgeix una nova
estructura. Es el resultat de les participants que no han estat partidaries ni de
I'estructura 1 ni de la 2. Respon a una Gnica participant, la namero 6, i esta
formada per set categories. Podem veure que n’hi ha algunes que coincideixen
també amb altres participants, i per aquest motiu es mostren diferents noms

de categories.

1/10 participants han fet una categoritzacié semblant a aquesta estructura

7 grups Estructura feta sobre la base de la participant num. 6
Co::ssade Roba interior Bolsos Accessoris | Mal temps Estiu Hivern
Peralallar Robainterior Bossesimoneders Rellotges Sabatilles  Vestits Camises
Saossaes e Roba intima Guardar coses Cinturons Botes Samarretes  Jerseis
Textil de la s Articles -
ler Roba interior complementaris Clauers Paraiglies  Shorts Pantalons
Tovalloles  Mitges Bolsos Ballarines Texans
Estovalles Calcetes Maleta Sandalies Jaquetes
Llencols Sostenidors Carteres Collarets Guants
Moneder Ulleres Gorros i
oneders de sol barrets

Figura 12. Estructura 3: PCA
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Recordem que estem buscant les estructures que representin més bé el mo-
del mental del maxim de participants. Per aixd només tindrem en compte
I’estructura 1 com a estructura de navegacié de ModaFashion i descartarem
la2ila3.

2.6. Nova estructura de navegacio de la pagina inicial

Hem analitzat totes les dades del card sorting amb les diferents metodologies.
Unes ens han servit per a veure-ho més en detall i d’altres ens n’han ofert
una visié més panoramica. Ara UXuaris ja esta en disposicié de determinar
que la nova estructura de navegacio del lloc web de ModaFashion, segons les
estructures mentals dels seus usuaris, ha de seguir el model segiient:

Moda ‘ ’ Calgat ‘ ‘Complements‘ ‘ Bolsos ‘ ’Roba interior‘ ’Roba de casa‘
Partsdedalt | Partsde baix Ballarines Collarets Bolsos Mitges Tovalloles
Vestits Pantalons Sabatilles Rellotges Carteres Calcetes Estovalles
Camises Shorts Sandalies Cinturons Moneders Sostenidors Llencols
Samarretes Texans Botes Ulleres de sol Maletes
Jerseis Paraigies
Jaquetes Clauvers

Gorros i barrets

Guants

Figura 13. Estructura de navegacié de la pagina inicial

En tots els casos es recomana que la interaccié6 amb el mena de navegacio
funcioni de la manera seglient: quan l'usuari passi el ratoli per sobre de cada
item, ha d’aparéixer un desplegable que mostri les opcions que conté cada
apartat. D’aquesta manera es facilita 1’accés directe a la llista de productes.

Categoria 1: moda

S’ha optat per crear un item Unic en el menu principal de categories que en-

globi els subgrups parts de dalt i parts de baix.

Terminologia: tot i que el terme més utilitzat pels participants ha estat roba,
considerem que el terme moda, també proposat, té€ un potencial de reclam més
alt pensant en els usuaris. Pel que fa als dos subgrups, el terme parts de dalt és
el que ha representat més bé, segons els participants, aquest conjunt de peces
de roba. El terme complementari ha estat pantalons, perd per a mantenir una
coheréncia terminologica i garantir un mateix nivell per als dos subgrups, hem

cregut que és més bon terme parts de baix.

Categoria 2: calcat
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En totes les analisis fetes, aquest grup ha estat sempre molt present de mane-
ra autonoma, estanca, consistent i amb uns nivells de correlacié importants.
Sempre ha estat molt clar que havia de passar a formar part de 'estructura de

navegacio.

Terminologia: el terme que han fet servir més vegades els participants per a
anomenar aquesta agrupacio ha estat calcat. Es considera que engloba termi-
nologicament tot tipus de sabates i és el millor per a representar els termes
que allotja.

Categoria 3: complements

A la part central de l'estructura de navegaci6 s’hi han ubicat les agrupacions
referents a complements. Finalment s’ha optat per fer un grup majoritari (com-
plements) i un de més minoritari (bolsos). El grup majoritari inclou tots els ac-

cessoris que no estiguin relacionats amb complements per a portar coses.

Terminologia: els termes més emprats han estat accessoris i complements. El Nota

significat precis de cada terme és el segiient:
Font: Diccionari de la
llengua catalana http://

® accessori: cosa que acompanya la principal, que s'hi afegeix com per acci- www.diccionari.cat

dent.

e complement: part que en completa una altra per formar un tot.

Com que es tracta d'un web que vol vendre productes, sembla més interessant
fer servir el terme complements que no pas accessoris.

Categoria 4: bolsos

Les estructures creades per les participants ens han fet veure que, per a elles,
els bolsos no sbn només un tipus de complement. El terme ha aparegut sempre
en totes les analisis que s’han fet com un grup petit perd molt important.

Un altre factor pel qual hem decidit fer una categoritzaci6é autonoma d’aquests
accessoris és per la “profunditat de producte” que conté, és a dir, perque inclou
una amplia varietat de productes.

Terminologia: malgrat els dubtes d’escollir una paraula no normativitzada
com a item de menu de categories, hem vist que pel que fa al llenguatge es-
pontani esta molt acceptada socialment. Les participants la fan servir amb tota
normalitat i, com que ens interessa parlar el mateix llenguatge que els nostres
usuaris, creiem que és un terme totalment valid per a formar part del menu

de categories.

Categoria 5: roba interior


http://www.diccionari.cat
http://www.diccionari.cat
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Des de les primeres analisis hem vist que aquesta agrupacio tenia una concor-
danca del 100% i que set dels deu participants I’havien fet servir. En les analisis
posteriors hem vist com es consolidava cada cop més com a grup definitiu.

Terminologia: la denominaci6 de la categoria respon exactament al mateix
nom que han proposat les participants. No hi ha dubtes ni alternatives sobre
la unié6 de les paraules “roba + interior”, un tandem que funciona a la perfeccio.

Categoria 6: roba de casa

Els termes que formen aquest grup sén només teixits. La resta dels que podien
dur a confusi6 (clauer, paraigiies) s'ubiquen a la secci6 “complements”. Sobre
la base de ’estructura mental dels participants s’ha detectat que hi ha articles
com estovalles, tovalloles i llencols que sempre s’han categoritzat conjunta-
ment i amb uns indexs de similitud molt alts. Per aquest motiu creiem que

aquesta agrupacio té sentit i ha de ser una de les que formin el menu principal.

Terminologia: per a evitar confusions sobre els productes que s’hi poden tro-
bar, s’han obviat termes que han aparegut en el card sorting com ara coses de
casa o per a la llar. Creiem que no és adequat fer servir una terminologia massa
genérica, i per aquest motiu hi hem afegit el substantiu roba. D’aquesta mane-
ra s’eliminen possibles confusions. Entre llar i casa s’ha triat el segon terme ja

que 'estil que s’esta fent servir és més aviat informal.

Altres categories

L'exercici de card sorting també ens ha fet llum sobre unes categories diferents
que responen a l’estacionalitat de I’any. Es tracta dels termes estiu i hivern. Cal
tenir-los presents en els llancaments de les noves temporades de roba i poden
arribar a formar part del ment principal de navegaci6 de manera puntual i
estacional. Aixi es disposaria d'un doble punt d’accés que permetria destacar
els productes sobre la base d'una faceta nova, facil i coneguda per a l'usuari
del lloc web.

2.7. Recapitulacioé

Fent repas de la manera com hem arribat fins aqui, recordem i donem per

assolits els objectius plantejats al comencament:

e Descobrir els patrons mentals dels futurs usuaris del lloc web.

e Descobrir la terminologia més utilitzada per les opcions de menu princi-

pal.
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Aquestes premisses es contextualitzaven dins de “Linia d’actuacio 1: executar
un card sorting”, que volia donar resposta al primer dels requisits plantejats per
ModaFashion (i matisat per UXuaris): “Farem una pagina inicial on 1'usuari
(per ordre d’importancia): 1. Sapiga quina roba es pot comprar a la botiga en

linia”.

La proposta de navegaci6 plantejada per UXuaris compleix tots els re-
quisits pel que fa experiéncia d'usuari i permet assolir objectius especi-
fics (saber quins productes hi ha) a uns usuaris especifics (les compra-
dores de ModaFashion) en un context d'as especific (pagina inicial del
lloc web de ModaFashion).
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3. Linia d’actuacié 2: elaborar una guia de
recomanacions d’usabilitat

En la segona linia d’actuaci6é proposada per UXuaris sobre la pagina inicial del
lloc web, els experts treballen sobre la resta de requisits que havia demanat
ModaFashion. Recordem que des del punt de vista d’usabilitat s’havien reescrit

de la manera segilient:

Ha de ser una pagina inicial on l'usuari:

e Vegi clarament si hi ha alguna oferta que el pot interessar.
e Rebi novetats sobre productes que l'interessin.

¢ Tingui un espai propi i segur per a desar les seves dades i aixi fer la compra

més facil.
e Sapiga si hi ha alguna botiga a la vora.

A continuacié analitzarem cada requisit, veurem quina interacci6é requereix
per part de I'usuari i quin espai ocupa dins del prototip sobre el qual treballem.
També proposarem algunes recomanacions des del punt de vista d’usabilitat
per a millorar I'experiencia de l'usuari amb la pagina inicial de ModaFashion.

3.1. Introduccio

D’entrada, tot i que no esta especificat en cap dels requisits, hem de parlar del
menu principal de navegacid. Ara ja tenim clar que ha d’estar format per sis
items de primer nivell, perd la disposici6 dels elements, com ja hem vist en
I'apartat d’estructura de navegaci6 de la pagina inicial, ha de ser diferent al
proposat de bon principi per ModaFashion.
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LUyu
ModaFashion

HOME

SWEET HOME

SUNSHINE

SAILOR <

BUTERFLY

VERY PERSONAL

BUSCADOR DE
BOTIGUES

&k ModsFachon en el prototr ovginal

Es recomana passar d’'un menu de navegacio vertical a un mena horitzontal,
ja que és el que es fa servir de manera generalitzada a les botigues en linia. Té
com a benefici principal la preséncia permanent en ubicacié i forma al llarg
del lloc web. Normalment en els llocs web de compra es fa una navegacid
en profunditat: es passa de la pagina inicial a una que conté una llista de
productes, i d’aquesta a la fitxa de producte en concret.

El benefici de mantenir un menu horitzontal a tot el lloc web és que
permet a l'usuari tenir a ma tots els punts d’accés de la pagina inicial al
llarg de tota la navegaci6 en profunditat.

A més, té com a peculiaritat que, si téecnicament queda fixat a la part superior
de la pagina, l'usuari pot anar baixant al llarg de qualsevol llista de productes
(que poden ser desplacaments de diverses pantalles) i mantenir comodament
la manera de sortir de la secci6 i continuar navegant amb flexibilitat per la

resta del lloc web.

No es recomana utilitzar la paraula home (‘casa’) com a punt inicial i de retorn
de la navegacio. S’aconsella canviar-la per inici o incloure-hi una icona que ho
simbolitzi. Per a llocs web com ModaFashion, que tenen una versi6 en catala,

el terme home es pot confondre facilment amb home (‘roba masculina’).

També es desaconsella ubicar el cercador de botigues com a item de me-
nu principal. Com ja hem comentant és important que el mena horitzontal
acompanyi tota la navegacié. Rarament els usuaris que naveguen pel lloc web
faran Gs d’aquesta funcionalitat mentre miren productes. A més, conceptual-

ment i funcionalment, trenca totalment amb la resta d’items del ment prin-
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cipal de categories. Tots els items sén opcions desplegables que porten a altres
seccions amb productes; en canvi, el buscador porta a una nova pagina on hi
ha la funcionalitat de cercar. Més endavant veurem on té la seva ubicacio i
funcionalitat logica.

Sobre la base dels arguments anteriors, el mena de categories que es reco-
mana és el segiient:

A ROBA ROBA
o CALCAT | compLements | BoLsos EEEoR BE BAaA

Figura 15. Men( de categories proposat per UXuaris

3.2. Recomanacions sobre 1’as de sliders

Les ofertes i promocions d'un lloc web acostumen a exposar-se de manera gra-
fica i molt visual. Quan una empresa vol mostrar més d’una oferta en la seva
pagina inicial, com es el cas de ModaFashion, acostuma a recérrer a la funcio-
nalitat dels sliders, presentacions formades per diapositives que habitualment
contenen informaci6 grafica acompanyada de poc text.

Requisit a que respon:

¢ Punt de vista de ModaFashion: tenir un espai per a comunicar de
manera molt visible les diferents promocions i ofertes, que aniran

variant amb una freqiiéncia alta.
¢ Puntde vista d’UXuaris: veure clarament si hi ha alguna oferta que

pot interessar els usuaris.

La secci6 que vol donar resposta a aquesta necessitat ocupa la part central de la
pagina inicial i esta previst que sigui un slider automatic amb aquest aspecte:

HOME

SWEET HOME

SUNSHINE

ssor | < SLIDER PROMOCIONAL -

BUTERFLY

VERY PERSONAL

BUSCADOR DE
BOTIGUES

Figura 16. Slider promocional proposat per ModaFashion en el prototip original
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L'as dels sliders respon, en la major part dels casos, a la necessitat de voler
destacar diferents missatges en el primer moment que l'usuari visita el lloc
web. Des del punt de vista de la usabilitat se’n desaconsella 1'tis per a aquest
objectiu i es recomana utilitzar altres mecanismes, com la personalitzaci6 per
galetes, que permet mostrar un missatge diferent en funcié de l'usuari que
visita el lloc web (si és la primera visita, si la consulta es fa des d’una ciutat o des
d’un poble, etc.). Resulta més efectiu que oferir molts i diferents missatges a
tots els usuaris que entren al lloc web amb ’esperanc¢a que algun d’ells encaixi
amb el que esta buscant i sigui el reclam perfecte.

L'as dels sliders té conseqiiencies negatives en els usuaris. Des de la perspectiva
de 'experiéncia d'as podem destacar les causes-efectes segiients:

e Destacar elements de manera molt promocional — provoca disminucid

de la visibilitat (fenomen conegut com a ceguera del baner).

e Destacar molts elements — provoca la no-percepcié de cap d’aquests ele-
ments: quan tot es vol destacar en excés, es distrau tant 1’atencié de l'usuari
que acaba no percebent-ne cap.

e Destacar en forma de moviment automatic — provoca la pérdua de con-

trol per part de l'usuari.

Per tant, no es recomana una pagina inicial basada en 1'Gs de sliders. De totes
maneres, com que és una decisié que s’ha de prendre des del departament
de marqueting de ModaFashion, en cas que resulti imperatiu fer Gs d’aquesta
funcionalitat, presentem a continuacié una série de recomanacions perque
I'experiéncia de l'usuari sigui tan poc traumatica com sigui possible. Les reco-
manacions fan referéncia al contingut dels sliders, a la transicié de les diapo-
sitives i al control que ha de poder exercir 'usuari.

1) Contingut

a) Nombre de diapositives

El nombre recomanat de diapositives és tres. A partir de la tercera diapositiva
els usuaris desvien 1'atenci6 cap a un altre punt de la pagina. En tot cas es pot
arribar a un maxim de cinc.

Cal tenir present que I'impacte més gran sempre recau sobre la primera dia-
positiva, moment en que la ment de 'usuari encara no ha percebut al 100%

que es tracta d'una transicio.

b) Evitar la competéncia visual

Galetes

Les galetes (cookies) sén frag-
ments d’informacié que el na-
vegador desa en forma d’arxiu
de text al disc dur dun visi-
tant d’'una pagina web amb
I'objectiu que en visites poste-
riors es puguin recuperar cer-
tes informacions de I'usuari.

En el cas dels sliders poden ser-
vir per a saber si un usuari és la
primera vegada que accedeix
al lloc web i aixi oferir-li un ti-
pus d'informacié (una promo-
Cié, per exemple) o una altra.

Ceguera del baner

Es tracta d’un procés psicolo-
gic que fa referéncia a la pér-
dua d’atencié dels usuaris da-
vant dels formats publicitaris
d’un lloc web. Com que s’ha
fet un Us abusiu d’aquest re-
curs publicitari, els usuaris han
aprés que es tracta d’una sec-
ci6 buida de contingut, i in-
conscientment passa desaper-
cebut i és totalment ignorat.

Podeu trobar més informa-

ci6 sobre el fenomen de la ce-
guera del baner explicat so-
bre la base d’un estudi fet amb
la metodologia eyetracking
(seguiment de la mirada) a
I'adreca seglient:
http://www.nngroup.com/ar-

ticles/banner-blindness-old-
and-new-findings/



http://www.nngroup.com/articles/banner-blindness-old-and-new-findings/
http://www.nngroup.com/articles/banner-blindness-old-and-new-findings/
http://www.nngroup.com/articles/banner-blindness-old-and-new-findings/
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Es recomana utilitzar una anica imatge destacada en cada diapositiva. Es
desaconsella totalment 1'as de collages o puzles. Cada diapositiva nova reque-
reix un esfor¢ d’identificaci6 de la informacié que conté, i per aixo la recoma-
nacio passa per fer diapositives amb poc contingut visual i facils d’entendre.

¢) Poc text

Es recomana fer servir entre vint i trenta paraules com a maxim per diapo-
sitiva. Cal destacar amb un cos de lletra superior les paraules que tenen més
capacitat de reclam. Si es volen destacar massa coses, acaba tenint el mateix
pes visual tota la diapositiva i, per tant, acaba no destacant res.

d) Elements imprescindibles

Els elements que mai no han de faltar en un slider sén els botons de crida a
"acci6 (call to action, CTA), com ara Compra, Entra o Accepta, i els elements de

control.

¢ Botons de crida a I’accid

Es recomana destacar els botons de manera clara. El bot6 de crida a ’acci6
és I"inic element d’un slider que incentiva visualment el clic cap a un altre
lloci garanteix aixi la navegacio cap a pagines de segon nivell. Es recomana
que la ubicacio sigui sempre a la zona inferior dreta de la imatge. Cal evitar
ubicacions diferents en cadascuna de les diapositives.

Es important tenir present que un bot6 ha de semblar sempre un boto.
S’han d’evitar dissenys en que el boto estigui excessivament integrat visu-
alment i dificulti el reconeixement com a tal.

¢ Elements de control

Hi ha d’haver sempre indicacions grafiques molt visibles sobre el con-
trol que pot exercir 1'usuari sobre un slider, sia mitjancant simbols com
ara (<) i (>) o mitjancant les paraules anterior i segiient. Cal jugar amb
els efectes grafics per a mostrar aquests elements de control habilitats o
deshabilitats en funci6 del ntimero de transicié que es trobi 1'usuari.

Els objectes petits son més dificils de clicar. Les fletxes de les diapositives no
poden ser més petites que la mida del cursor del ratoli. Si es fan grans i vi-
sibles es proporciona als usuaris una area més amplia de clic perque puguin
fer servir aquests elements de control sense precisio. El fet d’augmentar-
ne la mida també en facilita la visibilitat.

Un altre element de control que no pot faltar en 1'ts d'un slider és la quan-
titat de diapositives que el formen. Si mostrem el nombre de diapositives
que hi ha dins d'un slider ajudarem els usuaris a entendre en quin moment
ja les han vist totes. No és aconsellable 1'as de sliders infinits en els quals
en arribar a 1'altima diapositiva tornem a trobar a continuaci6 la primera.
Es important per a 'usuari saber quan s’ha acabat un slider i d’aquesta ma-

nera evitar tornar a veure de manera involuntaria tots els elements. Es re-
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comana afegir aquesta restricci6 a I’slider mitjangant la desactivaci6 visual
i funcional de la fletxa del darrer element que el compon.

2) Transicio

a) Temps

La transici6 automatica entre les diapositives mai no ha de ser inferior a 8 o
10 segons. Un slider ha d’avancar a poc a poc, de manera que deixi el temps
necessari a l'usuari per a llegir i assimilar la informacié que cont¢, tant si és
grafica com si és textual. Cada diapositiva representa per a 'usuari un nou
contingut. Un dels factors més perjudicials i molestos de 1'tas dels sliders és un
temps de lectura de cada diapositiva massa breu.

b) Suavitat en els efectes

La transicié ha de ser suau, sense moviments bruscos. Es recomana un efecte

de fluid-escaneig per a la diapositiva que desapareix i la nova que entra.

3) Control de 'usuari

Un slider s’ha de parar quan 'usuari hi posa el ratoli a sobre. En el moment
que l'usuari navega per les diapositives s’ha d’aturar el moviment automatic
i cedir el control a 'usuari perqué pugi navegar al seu ritme. Resulta molt
molest quan un slider es desplaca de manera automatica i impedeix aixi que
es pugui retrocedir a la diapositiva anterior.

Tenint en compte totes aquestes recomanacions, 1’estructura de l'slider de
ModaFashion ha de tenir I’aspecte seglient:

< SLIDER PROMOCIONAL e

N[

Figura 17. Slider promocional proposat per UXuaris

Bibliografia recomanada

Podeu ampliar la informaci6 sobre recomanacions d’usabilitat en 1'as de sliders i coneixer
la discussi6 professional sobre aquest tema en les referéncies segtients:

J. Nielsen (2013, gener). “Auto-forwarding carousels and accordions annoy users and
reduce visibility”.

E. Runyon (2013, gener). “Carousel interaction stats”.

P. Lala (2013, gener). “Don’t use automatic image sliders or carousels, ignore the fad”.


http://www.nngroup.com/articles/auto-forwarding/
http://www.nngroup.com/articles/auto-forwarding/
http://weedygarden.net/2013/01/carousel-stats/
http://conversionxl.com/dont-use-automatic-image-sliders-or-carousels-ignore-the-fad/
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3.3. Recomanacions per a millorar la interaccid en la subscripcio
i el registre

Una part de la repetici6 de compra en el comerg¢ electronic és determinada
per recordatoris sobre noves col-leccions, promocions, ofertes i altres mecanis-
mes de marqueting que es fan mitjancant ’enviament de correus electronics
als usuaris que han donat el consentiment explicit a I'empresa per a fer-ho.
L'enviament d’aquesta informaci6é a usuaris que han manifestat un interes a
rebre-la representa el punt de contacte més important que té I’empresa amb
l'usuari. Aquest acte, a ModaFashion, es fa mitjancant el butlleti d’informacio.
Per aquest motiu el departament de marqueting té un interés important a fer
créixer la base de dades de subscriptors del seu butlleti.

D’altra banda, i relacionat també amb la repetici6 de compra, els webs de
comerg electronic disposen habitualment d’espais personals per als usuaris.
Aqui l'usuari té I’avantatge de poder emmagatzemar i gestionar de manera se-
gura les seves dades (adreca d’enviament, correu electronic, historial de com-
pres, seguiment dels paquets pendents d’arribar, etc.). Per a I'empresa resulta
també molt important que un usuari dipositi les dades personals en un espai
destinat a aquest efecte. D’aquesta manera s’aconsegueix un vincle i una fide-
litzaci6 que repercuteixen en processos de compra més agils i, en definitiva, en
una repeticié de compra més alta que els llocs webs que no ofereixen aquestes

funcionalitats.

En el prototip inicial presentat per ModaFashion, aquestes funcionalitats es-
taven representades de la manera segiient:

BOTIGUES

La nostra Newsletter Registra’t aqui Consulta el cataleg L'empresa

Peu de pagina © any

Figura 18. Secci6 del butlleti d’informacid i registre proposat per ModaFashion
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Requisits a que respon:

e Punt de vista de ModaFashion
- Augmentar la base de dades de subscriptors del butlleti
d’informacio.
— Augmentar la base de dades de clients registrats.

¢ Punt de vista d’UXuaris
— Rebre novetats sobre productes que els interessin.
— Disposar d'un espai propi i segur per a desar les seves dades i

aixi fer la compra més facil.

Per a afavorir als usuaris el registre al butlleti d’informaci6, es recomana utilit-
zar altres recursos lingiiistics molt més engrescadors que La nostra Newsletter. Es
recomana fer servir algun verb que denoti accié (donar-se d’alta, subscriure’s,

rebre) i fer émfasi en el benefici que representara per a l'usuari.

S’aconsella no haver de sortir de la pagina inicial per a dur a terme 1’acci6 de
la subscripci6 i mostrar en una dnica ubicaci6 tota la interaccié que ha de fer
l"'usuari. Cal recordar que una subscripcié sempre passa per demanar el correu
electronic on es vol rebre el butlleti d’informacio.

Per a aquest punt, la recomanaci6 d’UXuaris és la segiient:

Vols estar al dia sobre moda? Apunta’t a la Newsletter ara! | Escriu Ja teva adreca de correu [l (Vull subscriure'm J

Figura 19. Secci6 del butlleti d'informacié proposada per UXuaris

Pel que fa a 'augment de la base de dades d’usuaris registrats es recomana no
fer servir verbs heretats d’accions informatiques com registre. Els usuaris d'un
lloc web es donen d’alta o es fan socis de les marques perque s’hi senten identi-
ficats. El procés informatic que hi ha al darrere és la creacié d'un nou registre
a la base de dades. Recordem que és important parlar el mateix llenguatge
que els usuaris.

A molts llocs web la zona d’entrada i registre és a la part superior dreta. Tant
és aixi que aquesta ubicaci6 ha arribat a ser un estandard.

Quan un usuari es planteja fer-se soci d’'un lloc web l'interessa saber quins
avantatges tindra i quina implicacio té aquest fet. A la part superior dreta de la
pagina no acostuma a haver-hi prou espai per a oferir tota aquesta informacio.
Per tant, es recomana afegir un recurs grafic que faci entendre que clicant-lo
es podra obtenir més informaci6. Si, a més, 1'acci6é de registre de nous usuaris
es troba molt a prop de la zona d’entrada d’usuaris registrats, es déna per fet

que en aquell lloc web els usuaris disposen d’un espai personal.
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Altrament, no es recomana utilitzar enllacos amb titols geneérics com Fes clic
aqui ja que no aporten cap mena de significat per ells mateixos i obliguen
l‘usuari a tornar a llegir o anar enrere per a entendre el contingut. Per a evitar
aquest efecte que dificulta 1’acci6 als usuaris i els incomoda, cal que els titols
dels enllacos siguin sempre autoexplicatius.

Sobre la base d’aquestes recomanacions, la secci6 de registre ha d’estar ubicada

a la zona superior dreta de la pagina inicial i ha de tenir una estructura i forma

com la que es presenta a continuacio:

Espai personal | Fes-te soci @

Figura 20. Secci6 d’usuari nou i registre proposada per UXuaris

3.4. Recomanacions per a facilitar la localitzacié de les botigues

ModaFashion és una marca de roba femenina que té dues-centes botigues fi-
siques, que a l'antic lloc web donava informacié sobre la seva localitzacio.
L'empresa ha volgut mantenir aquesta funcionalitat ja que ha detectat ba-
sant-se en estudis d’analitica web que era una de les seccions més consultades.

Recordem que en el prototip inicial la localitzaci6 de les botigues fisiques for-
mava part del menu principal de navegaci6. UXuaris proposa ara una ubicacio
amb menys protagonisme, a peu de pagina, pero associada a una funcionalitat
que facilita la interacci6:

Troba la teva botiga més propera

Barcelona v

Figura 21. Secci6 del cercador de botigues proposada per

UXuaris

En la seccio del cercador de botigues es recomana incloure-hi un camp desple-
gable que incorpori el nom de la cerca que es fa més, per exemple “Barcelona”,
amb un boté d’accié que faci evident I’execucié de la tasca de cercar botigues.
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4. Redisseny del lloc web

La suma dels resultats del card sorting i les recomanacions d’usabilitat expres-
sades en l'apartat anterior donen peu al redisseny de la pagina inicial del lloc
web de ModaFashion.

Addicionalment, UXuaris ha fet algunes especificacions més de la manera com
haurien de ser les pagines interiors. Amb aquestes noves funcionalitats es vo-
len transportar al mon en linia els comportaments de compra tipics de les bo-
tigues fisiques: incentivar la compra de productes que estan relacionats.

4.1. Pagina inicial

El nou prototip de la pagina inicial és el que es mostra a continuacio:

http://www.modafashion.com

Espai personal | Fes-te soci @

Articles ﬁ
A ROBA ROBA
o MODA cALGAT [JcompLEments | BOLSOS INTERIOR DE CASA

logo

< SLIDER PROMOCIONAL e

4:[:

Vols estar al dia sobre moda? Apunta’t a la Newsletter ara! | Escriu Ia teva adrega de corre | [:\/ul\ subscriure'mj{ J
CATALEG ONLINE MODAFASHION ATENCIO AL CLIENT PAGAMENT
Descarrega't m L'empresa Contacta Enviaments IS
el Cataleg de la Troba la teva botiga més propera Aiuda Devolucions —_—
nova temporada Barcelona | v| Guia de talles Politica d'is | ‘ :

ModaFashion © any
Figura 22. Prototip de la pagina inicial proposada per UXuaris

Abanda de les recomanacions fruit de I’analisi dels requeriments inicials, UXu-
aris ha aplicat una serie de canvis que comporten oportunitats de millora res-
pecte al prototip inicial.

e S’ha afegit una icona de bossa de compra que acompanya el literal “Arti-
cles”. Aquesta bossa de la compra, a més de buscar un vincle amb el mén
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real, té com a funcié mostrar en cada moment el nombre d’articles que
l'usuari té dins de la bossa.

e La secci6 del cataleg en linia incorpora un element grafic (“Nou!”) com
a reclam de visualitzacio. Es recomana no abusar d’aquest recurs i fer-lo
servir només les primeres setmanes després de 1’actualitzaci6é de productes
per temporada. Si I'usuari detecta que el reclam realment ja no és nou,
perdra totalment l'eficacia que té durant un llarg periode.

e S’ha afegit una nova seccié amb l'objectiu de transmetre confianca en
les compres en linia: “Atenci6 al client”. Mostrar de manera visible acci-
ons com Contacta o informacions com Devolucions transmet tranquil-litat

a l'usuari.

¢ Una nova secci6 que té la finalitat de transmetre seguretat en els paga-
ments en linia és la de “Pagament”. Els quadrats del prototip representen
dos tipus de logotips:
- Els logotips dels metodes de pagament (Visa, MasterCard, PayPal).
— Elslogotips dels segells de garantia en compres en linia (VeriSign, McA-

fee, etc.).

Es tracta d'imatges que no poden faltar en un lloc web on hi ha transaccio
economica. No solament serveixen per a informar 1'usuari sobre els dife-
rents metodes amb els quals pot pagar siné que també generen confianca
i fiabilitat en la compra.

4.2. Altres seccions

Amb la intenci6 de donar resposta a les inquietuds inicials de ModaFashion
sobre 1'Gs de les col-leccions com a items del ment principal, es proposa una
alternativa forca estandarditzada en botigues de moda en linia.

Amb aquesta proposta es volen extrapolar les experiéncies propies de I’entorn
fora de linia al lloc web de ModaFashion.

La nova funcionalitat s’ha d’ubicar a la pagina de la fitxa del producte. Aques-
ta pagina acostuma a tenir la segiient informaci6 del producte: nom, preu,
fotografia (amb possibilitats d’ampliar-la per a poder veure els detalls), altres
fotografies del producte en forma de miniatures, descripci6, selector de talla,
selector de quantitat i bot6 d’acci6.

La proposta que es planteja consisteix a associar productes que estiguin relaci-
onats i mostrar-los a 'usuari en la mateixa fitxa de producte pero sense com-
petir visualment amb l’article que s’esta visualitzant. L'objectiu és incentivar

la compra. Per a portar-ho a terme es proposen dues opcions:
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1) Recomanacions de producte

Consisteix a mostrar una fila de fotografies en miniatura de productes que
tenen relaci6 amb l'article que s’esta visualitzant. Per exemple, sota el literal
“Et quedara molt bé amb aix0:” es poden ubicar complements al producte que
s’esta veient. Una altra manera: sota el literal “Segur que també t’agrada” es
poden mostrar articles de la mateixa col-lecci6 que s’esta visualitzant.

2) Look total

Aquesta relaci6 s’estableix entre tots els articles que apareixen a la fotografia
principal del producte. Sota el literal “Look total” es poden visualitzar les fo-
tografies en miniatura de tots els articles que el componen.

Aplicant una de les funcionalitats d’associacions de productes, o totes dues,
podem arribar a oferir als usuaris experiencies de compra en que se sentin

comodes i satisfets.

La gran diferéncia entre l’experiéncia de compra en linia i I'experiencia de
compra en una botiga fisica és la tangibilitat dels productes. La inclusi6 de
funcionalitats que intentin reproduir les mateixes sensacions, com la relaci
entre productes, fa que els usuaris se sentin més comodes i estiguin més con-

fiats en el moment de navegar pel cataleg de productes.
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5. Annex

Taula d’agrupacions de totes les categories per tots els participants:

Accessoris

Cinturons

Clauers

Rellotges

Accessoris i complements

Bolsos

Carteres

Cinturons

Clauers

Collarets

Gorros i barrets

Guants

Maleta

Moneders

Paraiglies

Rellotges

Ulleres de sol

Aixovar

Estovalles

Llencols

Tovalloles

Altres

Bolsos

Carteres

Clauers

Maleta

Moneders

Paraiglies
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Articles complementaris

Bolsos

Carteres

Clauers

Maleta

Moneders

Paraiglies

Bolsos

Bolsos

Carteres

Maleta

Moneders

Bosses i moneders

Bolsos

Carteres

Maleta

Moneders

Calcat

Ballarines

Botes

Sabatilles

Sandalies

Calcat

Ballarines

Botes

Sabatilles

Sandalies

Calcat

Ballarines

Botes

Sabatilles

Sandalies

Calcat
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Ballarines

Botes

Sabatilles

Sandalies

Calcat

Ballarines

Botes

Sandalies

Complements

Cinturons

Collarets

Gorros i barrets

Guants

Paraigles

Rellotges

Ulleres de sol

Complements

Cinturons

Collarets

Gorros i barrets

Guants

Rellotges

Ulleres de sol

Complements

Cinturons

Clauers

Collarets

Gorros i barrets

Guants

Paraiglies

Rellotges

Ulleres de sol

Complements
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Cinturons

Gorros i barrets

Guants

Ulleres de sol

Complements

Cinturons

Collarets

Gorros i barrets

Guants

Rellotges

Ulleres de sol

Complements de moda

Bolsos

Carteres

Cinturons

Clauers

Collarets

Gorros i barrets

Guants

Moneders

Paraiglies

Rellotges

Ulleres de sol

Complements de roba

Cinturons

Collarets

Gorros i barrets

Guants

Rellotges

Ulleres de sol

Coses de casa

Estovalles

Llencols
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Tovalloles

Coses de casa

Bolsos

Estovalles

Llencols

Tovalloles

Coses de casa

Estovalles

Llencols

Sabatilles

Tovalloles

Equipatge

Carteres

Clauers

Maleta

Moneders

Paraiglies

Estiu

Ballarines

Collarets

Samarretes

Sandalies

Shorts

Ulleres de sol

Vestits

Guardar coses

Bolsos

Carteres

Maleta

Moneders

Hivern

Botes

Gorros i barrets
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Guants

Jaquetes

Jerseis

Mitges

Paraiglies

Hivern

Camises

Gorros i barrets

Guants

Jaquetes

Jerseis

Pantalons

Texans

Llar

Clauers

Estovalles

Llencols

Tovalloles

Joieria

Collarets

Rellotges

Llar

Estovalles

Llencols

Maleta

Tovalloles

Mal temps

Botes

Paraigles

Sabatilles

Marroquineria

Bolsos

Carteres
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Clauers

Maleta

Moneders

Paraiglies

Moda

Camises

Jaquetes

Jerseis

Pantalons

Samarretes

Shorts

Texans

Vestits

Pantalons

Pantalons

Shorts

Texans

Pantalons

Pantalons

Shorts

Texans

Part de dalt

Camises

Jaquetes

Jerseis

Samarretes

Vestits

Parts de baix

Pantalons

Shorts

Texans

Parts de dalt

Camises
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Jaquetes

Jerseis

Samarretes

Vestits

Passio

Ballarines

Bolsos

Carteres

Moneders

Rellotges

Sabatilles

Sandalies

Per a la llar

Estovalles

Llencols

Tovalloles

Planxar

Camises

Estovalles

Llencols

Pantalons

Regals inditils

Cinturons

Clauers

Roba

Calcetes

Camises

Jaquetes

Jerseis

Mitges

Pantalons

Samarretes

Shorts
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Sostenidors

Texans

Vestits

Roba

Calcetes

Camises

Jaquetes

Jerseis

Mitges

Pantalons

Samarretes

Shorts

Sostenidors

Texans

Vestits

Roba

Camises

Jaquetes

Jerseis

Pantalons

Samarretes

Shorts

Texans

Vestits

Roba

Camises

Jaquetes

Jerseis

Pantalons

Samarretes

Shorts

Texans

Vestits
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Roba de casa

Estovalles

Llencols

Tovalloles

Roba interior

Calcetes

Mitges

Sostenidors

Roba interior

Calcetes

Mitges

Sostenidors

Roba interior

Calcetes

Mitges

Sostenidors

Roba interior

Calcetes

Mitges

Sostenidors

Roba interior

Calcetes

Mitges

Sostenidors

Roba intima

Calcetes

Mitges

Sostenidors

Roba interior

Calcetes

Mitges

Sostenidors

Sabates
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Ballarines

Botes

Sabatilles

Sandalies

Sabates

Ballarines

Botes

Sabatilles

Sandalies

Sabates

Ballarines

Botes

Sabatilles

Sandalies

Tops i vestits

Camises

Jaquetes

Jerseis

Samarretes

Vestits

Textil de la llar

Estovalles

Llencols

Tovalloles

Vacances

Calcetes

Collarets

Maleta

Samarretes

Shorts

Sostenidors

Texans

Tovalloles
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Ulleres de sol

Vestits
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Resum

Cada lloc web vol donar resposta a uns objectius especifics i propis. Els webs
de comer¢ electronic, com el de I'estudi de cas que hem vist, tenen una fina-
litat molt concreta: vendre els seus productes. En aquest context d’'intentar
donar resposta a uns objectius, les opcions que defensen els especialistes en
marqueting (o altres professionals d’una organitzacid, com ara els informatics
o els comercials) sovint es troben molt allunyades del llenguatge amb que el
lloc web parla als clients. Aixi, resulta imprescindible aplicar la perspectiva del
DCU per a tenir en compte la veu i la percepcié dels usuaris que el faran ser-
vir. El millor moment en que pot intervenir l'usuari és en la fase inicial d’'un
projecte ja que en aquest primer estadi es poden detectar errors de planteja-
ment i desviacions, i evitar aixi despeses innecessaries en desenvolupament
tecnologic.

El cas de ModaFashion és un bon exemple de com una empresa tradicional-
ment basada en el comer¢ presencial enfoca de manera molt professional una
nova orientacié del seu model de negoci cap al moén del comerg¢ electronic
amb el redisseny del seu web. Cada cop més desenvolupadors, departaments
de marqueting i directius sén conscients de la importancia de la usabilitat per
a garantir I’eéxit d’un recurs electronic (web, aplicacions de dispositius mobils
i tauletes, caixers automatics, etc.). Pero malauradament encara hi ha un gran

desconeixement sobre les metodologies prévies a la posada en produccio.

De totes maneres, el DCU té la peculiaritat de poder intervenir en qualsevol
moment del cicle de vida d'un lloc web, ja que el disseny és iteratiu. Aixi,
un cop desenvolupat el lloc web, hi ha altres metodes d’avaluacio, com els
tests d’usuaris, que ens permeten analitzar i recollir informacié sobre 1'Gs, la

interacci6 i les opinions dels usuaris reals amb el recurs web.

La finalitat del DCU com a procés continu és millorar dia a dia 1’experiéncia
d’as de l'usuari, situant-lo sempre al centre de totes les metodologies i tec-

niques.
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