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PRESENTACIÓN: LA WEB 
EN TIEMPOS DE LA IA

			Alejandro Morales-Vargas, Rafael Pedraza-Jiménez, Javier Guallar y Lluís Codina

			Estamos viviendo la revolución de la inteligencia artificial (IA) generativa, quizás el más vertiginoso e impredecible de los avances tecnológicos. Su alcance es insospechado y ha abierto un amplio debate sobre la calidad y la veracidad de las respuestas que da, así como del uso ético de estas. Pero ¿de dónde obtiene la información la IA? Herramientas como ChatGPT y otras similares necesitan entrenar sus algoritmos con una gran cantidad de datos, y estos son extraídos de internet. Es decir, hacen un rastreo o crawling de toda la web. Sí, tal como ya lo hacía Google, analizando y recopilando sitios web.

			Es así como, a más de treinta años del lanzamiento de la World Wide Web, los sitios web no solo constituyen el espacio de comunicación más utilizado del mundo y con una cantidad de personas usuarias superior a la mitad de la población del planeta, sino que ahora también son la fuente de información —la mayoría de las veces no citada— para la IA. Son los «impulsos eléctricos» de esas «neuronas» artificiales.

			Por tanto, los sitios web suman un nuevo papel, crucial en tiempos de desinformación, a su lista de funciones. Porque es indudable que su uso ha alcanzado, en mayor o menor medida, casi todas las actividades de la vida cotidiana, como la educación, el trabajo y el entretenimiento. Basta con pensar en la pandemia y el rol que los sitios web adquirieron para poder sobrellevar el confinamiento con algo de normalidad para ejemplificar la relevancia que estos tienen a la hora de brindar tanto información actualizada como acceso a trámites y servicios indispensables.

			De ahí la importancia de que los sitios web cumplan con principios básicos de calidad en aspectos tan diversos como su contenido, su organización, el diseño visual de su interfaz y su facilidad de uso, entre otros. Esta necesidad se ha mantenido, independientemente de los continuos adelantos tecnológicos experimentados, como la web social o la web móvil, y el mayor grado de alfabetización digital de los usuarios.

			Ante un escenario tan vasto y competitivo, los responsables de los sitios web precisan de orientaciones que les ayuden a optimizarlos. En especial, los sitios de gran escala o intensivos en contenidos, que requieren de herramientas y guías específicas para la evaluación de su calidad.

			Frente a esta demanda, tanto desde la academia como desde el ámbito profesional, han surgido numerosas propuestas expresadas en artículos de revistas, libros, estándares y directrices sobre evaluación de la calidad en sitios web. Sin embargo, estos no han sido objeto de estudio, como sí lo han sido durante años, y muy profusamente, las investigaciones sobre la calidad de los periódicos, la radio o la televisión, por ejemplo. Hay, entonces, una importante oportunidad de llenar ese vacío con una aportación teórica y caracterizar la calidad web como campo de estudio e intentar bordear sus alcances y límites.

			De igual modo, el análisis de los instrumentos de evaluación de calidad web que se han planteado hasta el momento permite identificar sus fortalezas y debilidades metodológicas. Todo lo anterior con el objetivo de optimizarlos y hacer más efectiva y completa su aplicación, no solo en el ámbito académico, sino también entre los profesionales del diseño y desarrollo de sitios web, vinculando directamente los resultados de esta investigación con la sociedad.

			Esta fue la motivación que inspiró en 2016 a los autores del libro Calidad en sitios web. Método de análisis general, e-commerce, imágenes, hemerotecas y turismo y que continúa vigente en esta nueva entrega. No es una segunda parte, sino un texto que busca ampliar la mirada sobre la calidad web como objeto de estudio, dar cuenta de sus fundamentos y tendencias, así como profundizar en la prolífica metodología planteada para generar sistemas de análisis o instrumentos de evaluación, ya sean generalistas o específicos.

			Casi diez años después, la evaluación de calidad en sitios web o, simplemente, calidad web —del inglés website quality— busca abrirse paso como una disciplina en sí misma, aunque es cierto que le falta recorrido para asentar sus bases conceptuales y adoptar una nomenclatura compartida.

			¿De qué hablamos cuando hablamos de calidad web? El término tiene varias acepciones. Se trata tanto de una cualidad que es deseable incrementar en los sitios web como de la denominación de un campo de estudio multidisciplinario y de una práctica profesional, todos puntos de interés para esta publicación. Originalmente, apareció en el ámbito de las ciencias de la documentación, por la necesidad de seleccionar, evaluar y jerarquizar sitios web. Hoy sus horizontes se han ampliado, porque otras áreas de conocimiento han confluido en este ámbito, y sus funciones son mucho más vastas. Su estudio supone, al menos, el análisis de los procedimientos para poder efectuar exámenes detallados de un conjunto de factores o características de calidad en los sitios web, con el propósito de analizarlos y detectar tanto sus puntos fuertes como sus oportunidades de mejora.

			Si bien puede confundirse con la usabilidad o la experiencia de usuario, la calidad web es un concepto más amplio, que engloba a los anteriores, y que comprende también el análisis experto de aspectos funcionales y la inspección del cumplimiento de los objetivos estratégicos del propietario del sitio. 
A tal fin, se vale de un conjunto de conceptos, métodos, técnicas, instrumentos y herramientas de evaluación, cuya reseña es el objetivo de este libro.

			Para ello, primeramente, como no podía ser de otra manera, ofrecemos una introducción al concepto de calidad web, sus definiciones y —al final del libro— un glosario de términos relacionados. Luego, se presentan los diferentes enfoques desde los cuales se puede abordar una evaluación y las dimensiones de calidad que podrían considerarse. Y también un capítulo que reseña la evolución de los sistemas para la ideación y el análisis de sitios web, como antesala para entrar en los métodos de evaluación.

			Tras abordar la teoría, el libro continúa presentando instrumentos concretos como modelos de aplicación del análisis experto. Se inicia con la arquitectura de la información y cómo evaluar la organización, el etiquetado y la navegación de todo tipo de sitios web. Seguidamente, se presenta un instrumento para la curación de contenidos en la web, con los elementos de análisis para evaluar y seleccionar informaciones de calidad. Luego, un protocolo de análisis de las estrategias SEO que aplican los medios digitales para posicionarse en los diferentes productos de Google. Continúa en el ámbito informativo, con un instrumento de evaluación de agregadores de noticias. Y cierra el libro un capítulo especializado en el análisis de contenidos en sitios web de pequeñas y medianas empresas.

			Justamente ese afán, saber identificar criterios de calidad para distinguir lo realmente valioso en un contexto de sobreabundancia e infoxicación, es lo que nos anima como autores y que esperamos sea de utilidad para todos aquellos que necesiten evaluar sitios web.

			

			Este trabajo forma parte del proyecto Parámetros y estrategias para incrementar la relevancia de los medios y la comunicación digital en la sociedad: curación, visualización y visibilidad (CUVICOM), financiado por MICIU/AEI/PID2021-123579OB-I00 y por FEDER/UE.

		

	
		

		
			
INTRODUCCIÓN A LA CALIDAD WEB

			Alejandro Morales-Vargas

			De manera general, es frecuente asociar la evaluación de los sitios web distinguiéndola de los estudios de usuarios. Estos últimos usualmente atienden la realidad particular de un solo sitio en relación con tareas bien determinadas. Pero ¿de qué hablamos cuando nos referimos a la calidad web?

			Para aproximarnos a una definición, en primer lugar, es necesario señalar que el concepto de calidad es definido por la Real Academia Española (RAE) como «propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor». A su vez, la International Organization for Standardization, a través de la norma ISO 9000, la define como «grado en el que un conjunto de características inherentes de un objeto cumple con los requisitos» (ISO, 2015), siendo el término objeto entendido como producto, servicio, proceso, persona, organización, sistema o recurso.

			Este organismo internacional de normalización no facilita una definición formal para calidad web, pero sí establece pautas para la ergonomía hombre-sistema y se refiere específicamente a los sitios web en la parte 151 de la norma ISO 9241:2008 «Directrices para las interfaces de usuario web» (ISO, 2008). Esta se centra en aspectos de diseño de interacción, como el diseño de información; la navegación y la búsqueda; así como la presentación de contenidos. El mismo texto también define el concepto de usabilidad en términos de efectividad, eficiencia y satisfacción en un contexto de uso particular.

			Los autores Bevan et al. (2015) destacan que la intención de este estándar era enfatizar que la usabilidad es el resultado de la interacción más que una propiedad de un producto. Sin embargo, hacen una revisión crítica sosteniendo que en la evaluación de sitios influyen más factores, en la medida en que el uso de la web se ha generalizado, tales como la importancia de la experiencia emocional del usuario individual.

			

			Por otra parte, ISO sí define un término cercano, calidad de software, como el grado en el que este implementa los requisitos descritos por su especificación y el grado en que las características de un producto de software cumplen con sus requisitos (ISO, s. f.). Fogli y Guida (2013) sostienen que esta definición de calidad abarca las cualidades tanto internas como externas, y que incorpora un aspecto denominado calidad en uso, referido al impacto que el producto tiene en los usuarios. Todos estos conceptos se pueden extrapolar a los sitios. Más aún, para Anusha (2014, p. 1) «la calidad web depende de la calidad del software».

			Sin embargo, estas similitudes no han sido suficientes para satisfacer la necesidad de una definición consensuada de calidad web. «Es un concepto muy indefinido», advertían Aladwani y Palvia (2002). «Es fácil de reconocer, pero difícil de definir y evaluar», sostenían Olsina et al. (2006), añadiendo que el término puede parecer intuitivo y autoexplicativo, pero que existen muchas perspectivas y enfoques para medir y evaluar la calidad de un sitio web. «El significado de calidad no es simple y atómico, sino un concepto multidimensional y abstracto» (p. 109).

			Existen propuestas de definición desde el ámbito del comercio electrónico. Por ejemplo, Gregg y Walczak (2010) señalan que «la calidad del sitio web puede verse como los atributos de un sitio web que contribuyen a su utilidad para los consumidores» (p. 5). Más específicamente, Jones y Kim (2010) se refieren a la calidad de los sitios de ventas minoristas, que, en su opinión, implica las percepciones del cliente y «comprende las reacciones del consumidor hacia atributos tales como la información, el entretenimiento, la usabilidad, las capacidades de transacción y la estética del diseño» (p. 629).

			Asimismo, es frecuente encontrar definiciones basadas en la enumeración de atributos. Hasan y Abuelrub (2011) resumen la calidad web como la evaluación del contenido, el diseño, la organización y la facilidad de uso. Para Rocha (2012), en cambio, esta se basa en tres dimensiones: calidad técnica, calidad del servicio y calidad del contenido. Por su parte, para Anusha (2014) se trata de medir desde dos perspectivas: programadores y usuarios finales. Los primeros se centran en el grado de mantenimiento, la seguridad y la funcionalidad, mientras que los segundos se centran en la usabilidad, la eficiencia y la credibilidad.

			Existen también conceptos estrechamente relacionados, como el de calidad web percibida, que Aladwani y Palvia (2002) identifican como «la evaluación de los usuarios de las características que satisfacen sus necesidades y reflejan la excelencia general del sitio web» (p. 469). A su juicio, esta definición es importante para delimitar el dominio del término.

			De igual modo, el Departamento de Salud y Servicios Humanos de los Estados Unidos (HHS) define evaluación de sitios web como el acto de determinar un conjunto correcto y completo de requisitos del usuario, asegurando que un sitio web proporcione contenido útil que cumpla con las expectativas de este y estableciendo objetivos de usabilidad (Leavitt y Shneiderman, 2006). La Unión Europea, a su vez, establece como monitoreo de un sitio web a su observación o vigilancia continua, mientras que, para este organismo internacional, medir significa determinar una dimensión o valor real, y cuánto difiere de un valor requerido (Comisión Europea, 2016).

			Aun con todas estas aproximaciones y los años transcurridos, Semerádová y Weinlich (2020b), en su trabajo Looking for the definition of website quality, reconocen que aún falta una definición uniforme de calidad web, pese a la enorme cantidad de investigaciones realizadas sobre el tema.

			Ante este vacío, en Morales-Vargas et al. (2020) proponemos denominar calidad web a la «capacidad de un sitio web para satisfacer las expectativas de sus usuarios y propietarios, determinada por un conjunto de atributos medibles» (p. 3). No empleamos el concepto de necesidades, dado que un sitio puede satisfacerlas, incluso con una mala experiencia de usuario. También ponemos de relieve los objetivos del propietario, pues su cumplimiento es un aspecto estratégico imprescindible. Y preferimos hablar de atributos medibles por aludir a una propiedad o cualidad intrínseca del sitio.

			Finalmente, a modo de síntesis de las definiciones tratadas en esta introducción, más otras que son recurrentes en la evaluación de calidad de sitios web, ofrecemos un glosario de términos que puede ser de utilidad para la conceptualización a lo largo de este libro.

		

		

	
		

		
			CAPÍTULO I 

			
Enfoques y dimensiones 
de la calidad web

			Alejandro Morales-Vargas, Rafael Pedraza-Jiménez y Lluís Codina

			
1. Introducción

			La evaluación de la calidad en sitios web se ha especializado tanto como la web misma. Los sucesivos adelantos tecnológicos del sector y las cada vez más altas expectativas de las personas usuarias demandan métodos e instrumentos específicos para detectar las oportunidades de mejora en los sitios web.

			En ese contexto, es importante reconocer que existen diferentes aproximaciones o enfoques a lo que se considerará como calidad en el análisis de un sitio. Si, por ejemplo, un usuario valora más la usabilidad y la rapidez de acceso, para el propietario de la web será más importante el posicionamiento en buscadores o el retorno de la inversión. De igual modo, los estudios de calidad web pueden abordar un conjunto amplio de factores generales o centrarse en una dimensión particular, como el contenido o la arquitectura de la información.

			Es por ello por lo que, a continuación, presentamos tres enfoques y trece dimensiones (figura 1) de evaluación de calidad en sitios web, detectados a partir de una exhaustiva revisión bibliográfica de la literatura previa más citada (Morales-Vargas et al., 2023), así como de estándares internacionales y directrices emanadas en el ámbito profesional.

			FIGURA 1. Dimensiones y enfoques de evaluación de calidad web

			[image: ]

			Fuente: elaboración propia, a partir de Morales-Vargas et al. (2023).

			
2. Enfoques

			Del mismo modo que concurren diferentes definiciones, métodos y disciplinas en el estudio de la calidad web, podemos distinguir también diversos enfoques desde los cuales están planteados los instrumentos de evaluación. Estos están determinados tanto por los atributos en los que están centrados como por dónde se examinan, ya sea en el mismo sitio, fuera de este o a través de las respuestas de los usuarios. Los enfoques que vamos a considerar son: funcional, experiencial y estratégico.

			
2.1. Funcional

			El primer gran enfoque, probablemente el más tradicional, es el que denominamos funcional. Está basado en la inspección de características intrínsecas del sitio web, como el contenido, la arquitectura de la información o el diseño visual, así como en aspectos técnicos y de funcionamiento, ligados a la tecnología y seguridad (ISO, 2008; Leung et al., 2016).

			Si bien todos los enfoques son abordados por profesionales especialistas, en este la técnica del análisis experto tiene mayor protagonismo, aplicada mediante instrumentos como la evaluación heurística, las listas de chequeo y otros procesos de examen manual. También puede apoyarse en herramientas automatizadas, como software de inspección, validadores en línea o rutinas de programación basadas en inteligencia artificial.

			Caben también bajo este enfoque la verificación del cumplimiento de estándares técnicos, directrices de desarrollo web, guías de diseño y heurísticas específicas para aspectos funcionales, así como todo lo referente al análisis de contenido, como por ejemplo la adhesión a principios de confiabilidad dictados por organismos internacionales o la certificación de fiabilidad en el tratamiento de la información que otorgan asociaciones médicas.

			
2.2. Experiencial

			El segundo enfoque, el experiencial, se centra en la experiencia y en las percepciones de los usuarios. Comprende el análisis de factores como la usabilidad, la accesibilidad, la satisfacción y la interacción (Maia y Furtado, 2016; Tullis y Albert, 2013). Su medición no se realiza necesariamente en el mismo sitio, sino que se evalúa a través de la valoración de los usuarios, informantes clave e incluso de otros expertos.

			Bevan et al. (2015) sostienen que este tipo de investigación se centra en las preferencias, percepciones, emociones y respuestas físicas y psicológicas del usuario que ocurren antes, durante y después del uso del sitio web, en lugar de la efectividad y eficiencia observadas. En la recolección de esas respuestas predominan los métodos participativos y, en especial, los estudios de usuarios, con técnicas como la observación, el cuestionario y el análisis de tareas.

			Este enfoque incluye también las técnicas correspondientes al paradigma experimental, como el testeo mediante pruebas de usabilidad y test A/B; o la biometría, con instrumentos tales como el seguimiento ocular, la psicometría y el estudio de las reacciones fisiológicas de los usuarios frente a estímulos. Caben también algunos modelos decisionales de escalas multicriterio basados en el análisis y la jerarquización de respuestas a cuestionarios de satisfacción (Thielsch y Hirschfeld, 2020).

			
2.3. Estratégico

			El tercer enfoque es el estratégico, focalizado en el cumplimiento de los objetivos del propietario del sitio a través de métricas de rendimiento, visibilidad y posicionamiento, entre otras (Kaur y Gupta, 2014; Sanabre et al., 2020). Su verificación no se realiza directamente en el sitio, sino evaluando su impacto en la web, bien sea en comparación con la competencia o calculando el retorno de la inversión, por citar dos ejemplos significativos.

			Su estudio es más escaso si se compara con la producción científica que atesoran los dos enfoques anteriores, pero su análisis es determinante para el éxito del sitio. Sanabre et al. (2018) señalan que es factible que un sitio web que responde a una calidad técnica evaluada como excelente pueda carecer de una lógica de negocio bien ideada y, en consecuencia, estar condenado al fracaso por falta de una adecuada concepción estratégica.

			Su medición suele apoyarse en métodos indirectos, como la analítica web o la webmetría, y herramientas de análisis de tráfico, enlaces entrantes, monitoreo search engine optimization (SEO), índices de visibilidad, presencia en redes sociales e inteligencia competitiva, por nombrar algunas. Para ponderarlas de manera óptima, se recomienda expresar los objetivos estratégicos del propietario del sitio en KPI o indicadores clave de rendimiento (Kaushik, 2010).

			A modo de síntesis, en la tabla 1 se presenta una comparación entre las principales características de los enfoques de la evaluación de calidad en un sitio web propuestos, indicando qué analiza cada uno, de dónde o de quiénes proviene la información clave y cómo se obtiene.

			TABLA 1. Cuadro comparativo entre enfoques de calidad web

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Enfoque

						
							
							Unidad de análisis

						
							
							Fuente de información

						
							
							Principal método

						
					

				
				
					
							
							Experiencial

						
							
							Percepción de los usuarios

						
							
							Respuestas de los usuarios

						
							
							Estudio de usuario

						
					

					
							
							Funcional

						
							
							Aspectos técnicos y de funcionamiento

						
							
							Características intrínsecas del sitio web

						
							
							Inspección

						
					

					
							
							Estratégico

						
							
							Cumplimiento de objetivos del propietario

						
							
							Métricas de rendimiento, respuestas de los usuarios

						
							
							Análisis estratégico

						
					

				
			

			Fuente: elaboración propia.

			
3. Dimensiones, parámetros e indicadores

			Independientemente del enfoque adoptado, como establece tempranamente Codina (2000), todos los instrumentos de evaluación de calidad web coinciden en conceptualizar y acotar su objetivo de medición en unidades operacionales con diferentes denominaciones —atributos, características, variables, factores o criterios—, todos términos que aluden a los rasgos distintivos de una propiedad.

			Más tarde, Codina y Pedraza-Jiménez (2016) proponen articular estas propiedades en función de su grado de generalidad, de la más general a la más específica, en dimensiones, parámetros e indicadores. Las dimensiones constituyen los principales aspectos genéricos de un sitio web que se desea evaluar. Estas se pueden dividir, a su vez, en unidades más específicas: los parámetros. Y los indicadores, el tercer nivel, son los elementos nucleares de análisis que permiten operacionalizar y valorar los parámetros. Así, por ejemplo, la dimensión «arquitectura de la información» tiene como uno de sus parámetros el «etiquetado», y este, a su vez, puede tener como indicadores a la concisión, la concordancia sintáctica, la univocidad y la universalidad, entre otros.

			A continuación, se presentan las grandes dimensiones de la calidad web propuestas en Morales-Vargas et al. (2023) mediante la técnica de clasificación de conceptos denominada card sorting, y surgen del mapeado y el análisis de los instrumentos de evaluación de calidad web cuyos trabajos han sido los más citados.

			
3.1. Contenido

			«El contenido es el rey» fue la frase con que Bill Gates, fundador de Microsoft, tituló un artículo en 1996 en el que visualizaba internet como un mercado de ideas, experiencias y productos. Hasta hoy es una expresión muy utilizada en la industria del marketing digital para enfatizar que la información de un sitio, especialmente los textos, son cruciales para su éxito en la web.

			La norma ISO 9241-151 entrega una descripción técnica de contenido y lo define como un conjunto de objetos interactivos o no interactivos que contienen información representada por texto, imagen, vídeo, sonido u otros tipos de medios (ISO, 2008). En un sentido más amplio, Huizingh (2000) señala que contenido hace referencia tanto a la información como a los servicios que provee un sitio web.

			

			Denominado también como calidad de la información, el contenido es una dimensión ampliamente abordada en la literatura existente y se considera de primordial importancia. Se ha identificado como uno de los principales factores que contribuyen a que los usuarios regresen a un sitio (K. Cao y Yang, 2016). Por el contrario, si una web no proporciona los contenidos requeridos, los usuarios quedan insatisfechos y la dejan.

			Por ello, se debe entregar información adecuada, completa y clara. A su vez, las características típicas de un buen contenido incluyen la relevancia, la comprensibilidad, la exhaustividad y la actualización. Otros criterios de evaluación son el grado de acceso a la información, la precisión y el valor agregado que esta entrega, entre un vasto número de factores estudiados.

			Si alguien sabe de ponderar contenidos web, este es el buscador Google. Además de sus algoritmos en constante perfeccionamiento, la empresa contrata evaluadores humanos que revisan y comprueban de manera aleatoria la calidad de la información de las páginas indexadas. Para ello cuentan con las Search Quality Raters Guidelines, pautas para valorar los sitios en función de la experticia, la autoridad y la confiabilidad de sus contenidos, siguiendo el modelo Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness (EAT) (Google, 2020a).

			La calidad de la información sobre salud en internet también es evaluada con directrices y objeto de estudio de una amplia cantidad de trabajos. Fiabilidad, experticia y objetividad, seguidos de transparencia, popularidad y comprensibilidad, son los criterios más analizados, mediante instrumentos como HonCode, DISCERN y otras escalas especializadas (Daraz et al., 2019).

			Thielsch y Hirschfeld (2019), a su vez, añaden la voz de los usuarios, ya que es sabido que las percepciones subjetivas del contenido influyen en la evaluación, alterando los resultados sobre actitudes y comportamientos. Por tanto, proponen cuatro facetas principales de la experiencia de usuario frente al contenido: claridad, simpatía, capacidad informativa y credibilidad, en un modelo que denominan Web-CLIC, acrónimo de Website-Clarity, Likeability, Informativeness, and Credibility.

			En este último parámetro, la credibilidad, inciden también otros factores, como el diseño gráfico y la seguridad, pero sin duda el contenido ejerce una influencia muy importante. Lo mismo ocurre con la legibilidad, ligada también a la usabilidad y los aspectos visuales de la interfaz, y en la que la redacción para la web incide directamente en la facilidad de lectura. Destacan herramientas y software que analizan hasta qué punto son comprensibles los textos, como por ejemplo Flesch Reading Ease Score (FRES), la escala Flesch-Kincaid Grade Level o el programa Readability Studio. Por su parte, Herrera-Viedma et al. (2003) proponen un método de evaluación lingüística automatizado destinado a medir la calidad de la información de los sitios web que contienen documentos.

			Como se puede apreciar, esta es una dimensión compleja, que se compone de múltiples parámetros, diversos pero relacionados entre sí. Encontramos algunos asociados a aspectos funcionales y formales, como la actualización, el archivado y la permanencia, la escritura para la web, la información de contacto, la redacción y la ortografía, la vinculación de contenidos, y la visualización de información.

			También hay parámetros con implicancias éticas y sociales, que inciden en la percepción de los usuarios, como la atribución de autoría, la autoridad, garantía y respaldo, la claridad, la completitud y la exhaustividad, la comprensibilidad, la concisión, la fiabilidad, la legibilidad, la objetividad, la precisión, la relevancia y la pertinencia, y la veracidad y la rigurosidad.

			Y se constatan además indicadores del contenido con impacto en los objetivos estratégicos del sitio, como la aplicación de un discurso persuasivo, la equidad y la inclusión, la experticia del autor, el multilingüismo, la responsabilidad social, y la singularidad y el valor agregado.

			
3.2. Usabilidad y accesibilidad

			Si el contenido es el «rey», la usabilidad es la «reina» de los factores de interacción persona-sistema y otra de las dimensiones más estudiadas. Fue utilizada inicialmente tanto en la ergonomía como en la ingeniería de software. Su aplicación en los sitios web proviene de esta última y se consolidó con las aportaciones de Nielsen —tanto en las mencionadas heurísticas de usabilidad (Nielsen, 2020), como a partir de sus libros Designing Web Usability: The Practice of Simplicity (Nielsen, 2000) y Prioritizing Web Usability (Nielsen y Loranger, 2006)—, quien la considera el atributo de calidad que mide lo fáciles de usar que son las interfaces web.

			Aunque no es una palabra reconocida por la RAE, ha tenido sucesivas definiciones formales a partir la norma ISO 9241-11 de 1998, actualizada diez y veinte años después, en la que se define usabilidad como la «medida en que usuarios específicos pueden utilizar un sistema, producto o servicio para lograr determinados objetivos con eficacia, eficiencia y satisfacción en un contexto de uso especificado» (ISO, 2018, p. 1). Este mismo estándar distingue entre la medición de usabilidad, de carácter aditiva o sumativa, expresada a través de métricas, y la evaluación de usabilidad, de corte formativo y orientada a la detección de problemas.

			Existen también definiciones académicas de usabilidad web. Para Y. Lee y Kozar (2006), esta se refiere a una evaluación cualitativa de la orientación al usuario relativa de un sitio, así como a la facilidad de uso. Es la facilidad percibida de navegar por el sitio o realizar compras a través de internet (Flavián et al., 2006). Y para Pant (2015a) es un atributo de calidad que evalúa la interfaz por su facilidad de uso por parte de los usuarios.

			A juicio de Rubin y Chisnell (2008), un sistema tiene buena usabilidad cuando el usuario puede realizar su tarea prevista sin ninguna frustración. Además, según los autores, un producto o servicio para ser usable debe ser útil, eficiente, eficaz, satisfactorio, fácil de aprender y accesible.

			Respecto a los procedimientos de evaluación, Paz et al. (2013) distinguen entre los métodos de inspección y los métodos de prueba. La principal diferencia entre estos es que en los primeros los problemas de usabilidad son detectados por especialistas usando técnicas de inspección. En los segundos, en cambio, se encuentran a través de las observaciones de los usuarios mientras están usando o comentando una interfaz.

			Como se observa, es posible evaluar la usabilidad tanto mediante inspección —a través de análisis experto o evaluación heurística—, como a través de estudios de usuario, con cuestionarios o testeos. En cualquiera de los dos casos, dado lo amplio de esta dimensión, lo más adecuado es dividirla en parámetros más específicos.

			Entre estos, el parámetro más estudiado —que muchos trabajos abordan como una dimensión independiente— es la accesibilidad web o práctica inclusiva de garantizar que los sitios web, herramientas y tecnologías estén diseñados y desarrollados para que las personas con discapacidad puedan usarlas. Concretamente, que todos los usuarios puedan percibir, comprender, navegar, interactuar y contribuir con la web (W3C, 2019).

			El propio Tim Berners-Lee, inventor de la World Wide Web, ha señalado que «el poder de la web está en su universalidad», resaltando que el acceso para cualquier persona, independientemente de las discapacidades, es un aspecto esencial (W3C, 2019). Por ello, el consorcio que dirige, a través de la Web Accessibility Initiative (WAI), dicta las Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) para promover el cumplimiento de estándares en el desarrollo de los sitios y que aborda todos los tipos de discapacidades: auditivas, cognitivas, neurológicas, físicas, del habla y visuales (W3C, 2020).

			Su importancia fue recogida también por la Convención Internacional sobre los Derechos de las Personas con Discapacidad de las Naciones Unidas, que indicó que los Estados deben garantizar para estas el acceso «en igualdad de condiciones que las demás, al entorno físico, al transporte, a la información y las comunicaciones, incluida la información y tecnologías y sistemas de comunicaciones» (ONU, 2006, p. 9).

			La norma ISO 9241-11, por su parte, considera la accesibilidad como usabilidad para las personas con la más amplia gama de capacidades (ISO, 2018). Es solo usabilidad para un grupo particular de usuarios, sostienen Tullis y Albert (2013), ratificando la estrecha relación entre ambos términos, al tiempo que recomiendan que, siempre que sea posible, hay que intentar incluir personas mayores y usuarios con diversos tipos de discapacidades en las pruebas de usabilidad.

			Según Menzi-Çetin et al. (2017), el proceso de diseño centrado en el usuario combina usabilidad y accesibilidad para desarrollar una experiencia de usuario positiva, y esto se puede lograr al incluir a los usuarios en todas las etapas de diseño y evaluación. Por tanto, la participación de las personas con discapacidad más vulnerables a los problemas de usabilidad en la fase de evaluación permite a los profesionales detectarlos con mayor facilidad.

			Los autores también aluden al concepto de diseño universal, un enfoque de diseño que incluye los principios de igualdad de uso, flexibilidad, uso simple e intuitivo, información perceptible, tolerancia al error, bajo esfuerzo físico y dimensiones apropiadas (NDA, 2020).

			En concreto, la accesibilidad puede ser medida con diferentes herramientas tanto manuales como automatizadas; por ejemplo, software de inspección, como los validadores de marcado. Algunos de los aspectos que verifican son el uso de texto alternativo para las imágenes, el adecuado contraste del color, el tamaño de fuentes, la compatibilidad con navegadores web, el contexto de los enlaces, la comprensión de los textos, los subtítulos para los vídeos y la exploración con el teclado.

			Otros indicadores asociados a la usabilidad son el control por parte del usuario, la eficacia, la eficiencia, la facilidad de aprendizaje, la facilidad de comprensión, la facilidad de uso, la flexibilidad y la intuitividad. También lo son la personalización, la prevención de errores, el reconocimiento antes que recordación, la reducción de carga de memoria, la reversión de acciones, la simplicidad de uso y la visibilidad del estado del sistema.

			
3.3. Rendimiento y efectividad

			Un sitio web puede tener un contenido de alta calidad y su interfaz puede cumplir con todas las heurísticas de usabilidad y, sin embargo, no alcanzar las metas esperadas (Sanabre et al., 2018). De ahí que el rendimiento y la efectividad desde el punto de vista del propietario del sitio sean un parámetro de importancia estratégica, aunque menos estudiados.

			Por definición, el rendimiento es una medida para evaluar el logro de un objetivo (ISO, s. f.). Por tanto, una primera característica es que requiere conocer previamente la misión del sitio. Kaushik (2010) propone expresarla en KPI o indicadores clave de rendimiento, una métrica orientada a comprender cómo la web se está desempeñando en relación con sus objetivos, los que tienden a ser exclusivos de cada empresa.

			Para operar, los KPI deben tener una escala de tiempo asociada, un punto de referencia con el cual compararlo, una razón de ser reportado a un actor de la organización y una acción asociada en caso de que no se cumpla, para poder rectificar la situación. Algunos ejemplos de estas métricas relevantes pueden ser la conversión de visitante a cliente, el porcentaje de compra, la tasa de fidelización, la cuota de búsqueda frente a la competencia o la suscripción (Morales-Vargas, 2016).

			El parámetro más recurrente, obviamente, es el ROI o retorno de la inversión, análisis financiero que compara el beneficio o la utilidad obtenida en relación con la inversión realizada, y prácticamente todas las estrategias del marketing digital están orientadas a maximizarlo (Tonkin et al., 2010). Sin embargo, esta información no se obtiene tras examinar el sitio web. Por tanto, una segunda característica del rendimiento como dimensión es que requiere ser analizado con fuentes externas.

			Un ejemplo de esto es la analítica web, entendida como la medición, recopilación, análisis y reporte de datos de la web con el objetivo de la comprensión y la optimización de su uso (WAA, 2008). A esta definición, Kaushik (2010) añade que también se deben analizar los datos de la competencia para impulsar una mejora continua de la experiencia en línea, tanto de los clientes habituales como de los potenciales. Por tanto, es necesario acudir a información fuera del sitio (p. 35).

			

			Es así como ocurre con la visibilidad (García-Carretero et al., 2016) y el SEO u optimización para el posicionamiento (Lopezosa et al., 2020), que basan su éxito en la presencia y posición del sitio en los buscadores, y que son medibles con software como Sistrix (Vállez y Ventura, 2020) o Semrush (Lopezosa y Codina, 2018). O el número de visitas o tráfico de diferentes webs, con las herramientas Alexa Rank o Similarweb, que permiten hacer comparaciones de inteligencia competitiva sin necesidad de tener acceso a las respectivas cuentas de Google Analytics.

			Por otra parte, cabe aclarar que, en cuanto a este parámetro, la perspectiva del usuario está estrechamente relacionada, pero es diferente. Varios trabajos denominan métricas de rendimiento a medidas como el éxito de la tarea, el tiempo empleado, los errores cometidos y la cantidad de esfuerzo requerida para lograr el resultado deseado (Sauro y Lewis, 2016).

			En suma, bajo el rendimiento y efectividad encontramos parámetros muy concretos, como la conversión, el tráfico, las transacciones en línea, las páginas vistas, el retorno de la inversión, la visibilidad, el tamaño del sitio, y la tasa de finalización; hasta algunos más estratégicos como la fidelización y la lealtad, el cumplimiento, y la reputación.

			
3.4. Experiencia de usuario

			Otro parámetro que no se examina únicamente en el mismo sitio web es la UX o experiencia de usuario, que hace referencia a las percepciones y respuestas de una persona como resultado del uso —o del uso anticipado— de un producto, sistema o servicio (ISO, 2018). Para la User Experience Professionals Association International, todos los aspectos de la interacción conforman la percepción de usuario del conjunto (UXPA, 2014). Por tanto, para evaluarla se requiere recoger y analizar sus respuestas mediante métodos participativos o directos, como cuestionarios o entrevistas, entre otros.

			Tullis y Albert (2013), en su libro Measuring the User Experience, plantean que esta experiencia está definida por tres ingredientes esenciales: un usuario involucrado; ese usuario interactuando con un producto, sistema o cualquier interfaz (Scolari, 2018); y la experiencia observable o medible de este. En el caso de los sitios web, Garrett (2011) sostiene que la UX se vuelve aún más importante que para otros tipos de productos y propone una serie de elementos que la constituyen, los cuales van desde las necesidades del usuario hasta el diseño visual, pasando por los requerimientos de contenidos, la arquitectura de la información y el diseño de la interacción.

			Si bien no suele estar presente en los instrumentos de evaluación de calidad web, sino en los estudios de usabilidad, proponemos considerar la UX como una dimensión más, aunque independiente, para destacar la importancia de las percepciones de los usuarios en la evaluación integral de un sitio. De ahí que puedan asociársele parámetros tan importantes como la satisfacción o la credibilidad.

			El primero, la satisfacción, alude a si las actitudes y los efectos emocionales y fisiológicos relacionadas con el uso de un sitio web son positivos o negativos (Bevan et al., 2015). Por lo general, se evalúa con cuestionarios, y sus resultados son más confiables si estos son estandarizados.

			El segundo, la credibilidad, consiste en los juicios hechos por un perceptor sobre la base de la confiabilidad y la experiencia (Huang y Benyoucef, 2014). Fogg et al. (2003) proponen las Stanford Guidelines for Web Credibility, trece pautas para medir este indicador, que van desde aspectos de diseño hasta la privacidad y seguridad, validadas por un estudio con más de 2.500 participantes. Choi y Stvilia (2015), por su parte, identifican cuatro facetas diferentes para evaluar la credibilidad en la web: el contexto, los usuarios, las características de la información y el proceso de uso.

			Más parámetros ligados a la experiencia de usuario son la confianza, el valor percibido, la utilidad y el servicio, la comodidad, la expectativa, la empatía, la impresión o la relevancia, sumados a otros factores que también influyen en la percepción.

			Por último, cabe mencionar la aportación de Google, aunque no sea de carácter académico, con su concepto de los Web Vitals (Google, 2020b). Este incluye los aspectos que los amplios estudios y la minería de datos de este popular buscador le han permitido entender que forman el núcleo de la experiencia de usuario, cuando no tiene relación directa con el contenido. Actualmente, los más importantes son los denominados Core Web Vitals, que tienen relación con la velocidad de carga, la interactividad y la estabilidad visual. Son un ejemplo de componentes de UX que se pueden medir de forma independiente de la experiencia concreta de usuarios individuales.

			
3.5. Arquitectura de la información

			¿Dónde estoy? ¿Qué hay aquí? ¿A dónde puedo ir desde aquí? ¿Cómo puedo moverme por el sitio? Estas son algunas de las preguntas que se hacen los internautas al ingresar a una web y a las que debe dar respuesta una buena arquitectura de la información, definida como el diseño estructural de entornos de información compartida (Baeza-Yates et al., 2004) o, simplemente, como la práctica de decidir cómo organizar las partes de algo para que sea comprensible (IA Institute, 2019).

			Rosenfeld et al. (2015), pioneros de esta disciplina y autores del libro Information Architecture for the World Wide Web, destacan que esta disciplina se vale de la combinación articulada de los sistemas de organización, etiquetado, navegación y búsqueda dentro de los sitios web e intranets. Estos son, por tanto, los principales parámetros de esta dimensión.

			Las interfaces digitales están condicionadas por el tamaño de las pantallas y estas tienden a reducirse cada vez más, como en el caso de los dispositivos móviles. Aquello obliga a estructurar y categorizar la información que deseamos publicar en secciones diferentes, estableciendo un sistema de organización, que es el resultado del proceso de dividir y clasificar un ámbito concreto en grupos de entidades utilizando criterios de similaridad (Pérez-Montoro, 2010).

			De igual modo, es importante analizar aquellas palabras utilizadas en las barras de menú y en los encabezados de los sitios. A esto lo llamamos rotulado o etiquetado, que son los términos que representan un conjunto mayor de ítems o contenidos, y contribuyen a establecer el contexto correcto para las interacciones del usuario en un entorno web (Arango, 2017). Por ello, es clave privilegiar la similitud entre el lenguaje del sitio y el mundo real, apelando a metáforas que sean familiares, o elegir los conceptos adecuados sobre la base de su uso.

			También está muy estudiada la navegación, entendida como el conjunto de enlaces, el sistema de menús y otros elementos que proporcionan acceso a contenidos y que, por tanto, ayudan a los usuarios a orientarse mientras interactúan con un sitio determinado (Kalbach, 2008). Pérez-Montoro y Codina (2017) la definen como el conjunto de estructuras arquitectónicas que ordenan y agrupan los contenidos de los sitios web bajo categorías que forman una taxonomía.

			

			La búsqueda interna, a su vez, se vuelve cada vez más importante, en especial en sitios intensivos de contenidos, en los que la recuperación de información es una vía de acceso más rápida que la exploración.

			Otros parámetros dentro de esta dimensión son el descubrimiento de información, el análisis de la portada o página de inicio, la prevención de páginas huérfanas, el mapa del sitio, el menú principal, la localización y estado y la adaptabilidad móvil.

			
3.6. Diseño gráfico

			La capa visual de la arquitectura de la información y lo primero que se aprecia al ingresar a una web es su diseño gráfico, un nivel más refinado que define la estética del sitio y que, en contraste con el diseño conceptual, determina su atractivo (UXPA, 2014). Esta dimensión atiende aspectos sensoriales mediante el tratamiento visual de los elementos de texto y gráficos de la página y los componentes de navegación. En un sentido amplio, el diseño se hace cargo también de la presentación de las disposiciones lógicas que componen el esqueleto del sitio, cómo se deben agrupar y organizar los elementos de información de la página y cómo se presentan visualmente (Garrett, 2011).

			Jesse James Garret (2011) plantea que esta es el área en la que los diseñadores de experiencia de usuario tienen el mayor nivel de sofisticación, porque el diseño gráfico o visual juega un papel destacado en prácticamente todos los tipos de productos. Sin embargo, advierte que no es una simple cuestión de estética: en lugar de evaluar el diseño visual solo en términos de lo que parece estéticamente agradable, la atención debe centrarse en hasta qué punto funciona bien.

			De ahí su relación con el diseño centrado en el usuario, método que reconoce las necesidades y los intereses de las personas y se centra en la usabilidad del diseño, por encima de apreciaciones estéticas (Norman, 2002). Esta concepción prioriza la participación temprana y continua de los usuarios en el proceso de diseño y evaluación.

			Por ello, una interfaz de usuario bien diseñada es comprensible y controlable, lo que ayuda a los usuarios a completar sus tareas de manera exitosa y eficiente y a sentirse competentes y satisfechos (Gutiérrez, 2008). Las interfaces de usuario eficaces se diseñan según los principios del diseño de interfaces humanas, basados en la interacción persona-ordenador, la psicología cognitiva y las mejores prácticas de diseño. Se ha de hallar un balance entre la estética y la usabilidad.

			Una de las heurísticas de Nielsen (2020) recomienda un diseño estético y minimalista, en el sentido de que las interfaces no deben contener información que sea irrelevante o que rara vez se necesite. Esto, aclara el autor, no significa que tenga que usarse un diseño plano, sino que el contenido y el diseño visual han de mantenerse enfocados en lo esencial.

			Con todo, uno de los parámetros naturales de esta dimensión es el atractivo visual (The Webby Awards, 2021). Sin embargo, la valoración estética del diseño web tiene una gran subjetividad y se vuelve difícil de evaluar correctamente. Liu y Jiang (2021) proponen una metodología basada en descomponer el análisis en tareas de múltiples modalidades —sobre la percepción estética de imágenes, textos y vídeos—, que luego se combinan para obtener un vector general sobre el diseño.

			Por su parte, Choi y Stvilia (2015) investigaron la relación entre el diseño gráfico y la credibilidad. Aunque los participantes de su estudio afirmaron que la belleza de una web —es decir, su estética— no era importante cuando juzgaban la credibilidad, detectaron que un diseño de bajo nivel afectaba la opinión general del sitio.

			Dentro de esta dimensión se encuentra como indicador también la imagen corporativa o identidad de marca, que se manifiesta de muchas formas, pero principalmente se comunica a través del diseño visual.

			La consistencia y coherencia son otro indicador asociado al diseño gráfico. Matsuo et al. (2018) realizaron un experimento para determinar en qué medida eran similares las versiones de un mismo sitio para tabletas y teléfonos móviles con respecto a su visualización de escritorio, y propusieron pautas para el diseño adaptativo, para que los usuarios puedan obtener la misma experiencia en elementos como el color, las fuentes tipográficas, el tratamiento de imágenes, el menú y la apariencia a primera vista.

			Además de los mencionados, suelen evaluarse bajo esta dimensión la creatividad e innovación, el uso adecuado del color, la elección apropiada de fuentes, los enlaces perceptibles, la integridad estética, la expresividad de los iconos, la familiaridad y la simplicidad y claridad.

			
3.7. Tecnología y seguridad

			Los aspectos técnicos y funcionales cumplen un rol indispensable en el desempeño de un sitio web, siendo la adecuada utilización de la tecnología y el resguardo de la seguridad suficientemente importantes para constituir un parámetro propio. También denominada como calidad del sistema, no es solo una medida del procesamiento, sino una característica de rendimiento tecnológico (Ecer, 2014). Uno de sus principales parámetros asociados es el apego a los estándares técnicos, en su mayoría dictados por el World Wide Web Consortium en su labor de estandarización de las tecnologías web.

			Es así como entrega directrices para la correcta aplicación de HTML (lenguaje de marcado hipertextual) y CSS (hoja de estilos en cascada), códigos fundamentales para la confección de páginas web; API o interfaz de programación de aplicaciones del lado del cliente, como la geolocalización o los widgets móviles; formatos de gráficos vectoriales SVG e imágenes PNG; contenidos en audio y vídeo; etiquetas en múltiples idiomas para la internacionalización; y tecnologías de adaptación para la web móvil (W3C, 2016).

			El consorcio W3C posee también un grupo de trabajo dedicado a la seguridad y privacidad, dada la cada vez más importante necesidad de proteger la información de los usuarios y la entrega de servicios. Para ello, estandariza los protocolos de encriptación, autentificación, aplicaciones web, permisos y consentimientos del usuario, y de transacciones para el pago en línea, entre otros.

			Otro indicador relevante es la rapidez. Un tiempo de respuesta rápido es importante para aumentar la calidad del sitio, ya que los usuarios en línea no están disponibles para esperar más de unos segundos para recibir una respuesta.

			Bajo esta dimensión encontramos además los siguientes parámetros: dominio y URL, compatibilidad e interoperabilidad, disponibilidad y estabilidad, funcionamiento de enlaces, integración tecnológica y validación de código.

			
3.8. Interacción

			No solo es importante lo que los sitios web «dicen», sino también lo que «hacen». Cuantas más acciones permita realizar, cuantos más verbos permita conjugar, más valioso será el sitio. Por ello, el principal factor de experiencia de usuario en el modelo de Morville (2004) es la utilidad, y no es extraño considerar que un sitio web es útil cuando satisface necesidades concretas como la realización de trámites o la entrega de servicios, entre otros. Estas funcionalidades son posibles gracias a un atributo esencial de los medios digitales: la interacción, entendida como el intercambio de información entre un usuario y un sistema a través de la interfaz para completar una tarea prevista (ISO, 2018). Si bien el término también alude a las relaciones entre usuarios, para efectos de esta dimensión es abordado como interacción persona-ordenador (Kurosu, 2015).

			Shneiderman et al. (2016) identifican diferentes tipos de interacción: la manipulación directa frente a una interfaz y la que se puede dar en entornos inmersivos; la navegación fluida mediante la selección de menús, formularios o cuadros de diálogos; los lenguajes de comando tradicionales y de expresiones humanas, como el reconocimiento de la voz; y la interacción mediante dispositivos externos, como teclados, ratones, punteros y pantallas. Todos, de alguna manera, son determinantes en un sitio web.

			Muchos sitios web son altamente dinámicos, pero incluso los más tradicionales, estáticos y sencillos ahora contienen componentes que son interactivos, empezando por la posibilidad de activar enlaces, así como el contenido de redes sociales o los controles de los reproductores de vídeo. Entre las aplicaciones de interacción más comunes en la actualidad se encuentran los formularios dinámicos, los gráficos de visualización de información, las interfaces móviles y los espacios de convergencia con las redes sociales.

			Toxboe (2018) en su sitio UI-Patterns entrega un conjunto de patrones de diseño de interfaz para esas interacciones más recurrentes de la web, de manera tal que sean visualmente familiares y fáciles de reconocer para los usuarios. Los clasifica desde el nivel de interacción más bajo, como los elementos de navegación —menús, pestañas, ventanas modales, carruseles, galerías y otros—, visitas guiadas, tutoriales, formularios y votaciones; hasta los más complejos, como los patrones persuasivos basados en la cognición, en la mecánica de juego o ludificación, en la percepción y la memoria, en el refuerzo y en los sesgos sociales, entre otros.

			Ahora bien, el más básico pero relevante de los indicadores asociados a esta dimensión es la retroalimentación, una función de la interfaz de usuario que muestra información sobre una operación realizada en el sistema (ISO, s. f.). Para Nielsen (2020) la visibilidad del estado del sistema es la primera de sus heurísticas, y afirma que «el diseño siempre debe mantener informados a los usuarios sobre lo que está sucediendo, mediante una retroalimentación adecuada dentro de un tiempo razonable, idealmente inmediato». Esta puede ser tan simple como un cambio de color cuando se ha hecho clic en un botón, o un indicador de progreso cuando un proceso requiere más tiempo para finalizar.

			Esta necesidad de los sitios web de ofrecer cuadros de diálogo o comentarios informativos, especialmente al final de cada tarea, es recalcada también por Shneiderman (2016): «la retroalimentación al completar un grupo de acciones brinda a los usuarios la satisfacción del logro, una sensación de alivio». Según el autor, para cada acción del usuario debe haber una retroalimentación por parte de la interfaz. Frente a acciones frecuentes y menores, la respuesta puede ser modesta, mientras que debería ser más sustancial en el caso de las poco frecuentes y mayores.

			La retroalimentación también opera en el sentido contrario cuando los usuarios expresan su opinión sobre la calidad de un sitio web a través de una interacción rápida de evaluación o completando un formulario de comentarios (Camus, 2018).

			Karkin y Janssen (2014) también destacan como indicador la capacidad de respuesta como una noción importante en la evaluación de los sitios web, principalmente en los transaccionales, de autoservicio en línea y de servicios públicos, indicando que de poco sirven si el sistema no responde los mensajes recibidos de manera oportuna. Según los autores, es posible que los funcionarios de una organización, por ejemplo, no puedan contestar todas las preguntas que se les hayan dirigido o explicar todos los procedimientos necesarios para una determinada tarea. Sin embargo, a través de un sitio web funcional que esté diseñado para satisfacer las necesidades de sus usuarios se logra una interacción continua con estos, lo que aporta valor público a esa organización.

			Además de la capacidad de respuesta de un sitio web, todas las demás comunicaciones digitales sirven a las organizaciones al fomentar un mayor nivel de interacción con sus partes interesadas. Se verificó con la aparición de tecnologías web 2.0, que permiten a los usuarios comunicarse directamente con los responsables del sitio sobre la base de la interacción directa, tendencia que hoy vemos que también cumplen las redes sociales.

			
3.9. Participación y socialización

			Esta dimensión trata precisamente de esa interacción social; ya no con el sistema, sino entre los usuarios y los responsables de un sitio web, y entre los propios usuarios —que pueden llegar a generar una comunidad. Deuze (2003) reconoce tres niveles de interactividad: una interactividad dada por la navegación, analizada en el punto anterior; una interactividad funcional, en la que el usuario puede participar hasta cierto punto en el proceso de producción del sitio, interactuando con los propietarios o con otros usuarios —a través de mensajes directos, tablones de anuncios y listas de discusión, por ejemplo—; y una interactividad adaptativa, en la que cada acción del usuario tiene consecuencias para el contenido del sitio, ya que la programación se adapta al comportamiento de navegación de cada usuario individual y recuerda sus preferencias, permitiendo añadir contenido propio, participar en salas de chat y personalizar el diseño, entre otros. A estas dos últimas, para diferenciarlas de la interacción, las llamaremos participación y socialización.

			Daries-Ramon et al. (2019) indican que este parámetro mide la eficiencia de los proveedores y los usuarios de la información para interactuar, y la presencia de mecanismos que permitan la comunicación a través de diferentes herramientas web y web 2.0. Es así como, bajo este, se encuentran parámetros como la generación de comunidad; los espacios de participación y opinión de los usuarios, como los foros de comentarios; la valoración social; y la presencia e integración con redes sociales.

			Por su parte, los espacios de interactividad tienen gran relevancia a la hora de conectar a los usuarios con las instituciones que están detrás de manera bidireccional. Al evaluar su calidad web, el criterio de participación mide si los sitios web utilizan herramientas tales como encuestas, transmisión en vivo para sesiones o procesos de votación para estimular el aporte de las personas. De igual modo, el factor denominado diálogo busca evaluar los sitios web en función de si tienen herramientas para recoger y sistematizar comentarios en línea, fomentando el debate público.

			Y si bien no son parte del mismo sitio web, las redes sociales ejercen un innegable papel de viralización o amplificación de la visibilidad del contenido, imprescindible para allegar tráfico en la actualidad. En especial las plataformas centrífugas, como X (antes denominada Twitter), donde los enlaces conducen hacia recursos externos a esta plataforma; a diferencia de Facebook, donde todas las interacciones ocurren en la propia aplicación. Los usuarios más sofisticados esperan el soporte de las plataformas sociales como una cuestión de rutina y es inusual encontrar un sitio web que no se conecte de alguna manera con un servicio social.

			
3.10. Multimedia

			Aunque no es un concepto nuevo y muchos autores la consideran parte del contenido, por su importancia en los sitios web se ha querido destacar como una dimensión independiente la multimedia o presentación integrada de texto, gráficos, vídeo, animación y sonido, generalmente mediante métodos computacionales (ISO, s. f.). Desde el punto de vista comunicacional, se trata de una narrativa digital que utiliza múltiples medios (Deuze, 2003), una de las características fundamentales de los medios digitales (Díaz Noci y Salaverría, 2003).

			Según la W3C (2016), la web es más que texto e información, también es un medio para expresar la creatividad artística, visualizar datos y optimizar la presentación de información para diferentes audiencias con distintas necesidades y expectativas. Del mismo modo que los gráficos, el uso de vídeo y de audio en sitios web mejora la experiencia de los usuarios. Por ello, este consorcio de normalización entrega estándares técnicos para los formatos de imágenes y piezas audiovisuales usados en los sitios web.

			Como es de esperar, el sector en el que se detectan más estudios para esta dimensión es el mediático o relativo a la prensa en internet. Guallar et al. (2010) analizan la multimedialidad en los periódicos españoles y sus sistemas de recuperación, y detectan que la fotografía es el formato predominante con mucha diferencia. Masip et al. (2010), en tanto, destacan el incremento del uso del vídeo en la prensa internacional, pero recordando que, a pesar de que la industria se dirige hacia el trabajo multiplataforma, los cibermedios no lo hacen de forma tan rápida como se pensaba.

			Por su parte, Fondevila Gascón (2014) propone una metodología para analizar la presencia de la multimedia en el periodismo digital basada en baremos de uso de recursos de texto, fotografía, vídeo, audio e infografía. Justamente en esta última es donde se dan más casos de contenido multimedial integrado y no yuxtapuesto, como por ejemplo en la infografía interactiva y la visualización de datos (Freixa et al., 2017).

			De la mano de esta integración multimedia reconocemos otros dos fenómenos: la convergencia, entendida como el flujo de contenidos a través de múltiples canales (Jenkins, 2006) o como una confluencia de tecnologías que alumbra nuevas formas sincréticas de información (Masip et al., 2010); y el transmedia, un tipo de relato en el que la historia se despliega a través de múltiples medios y plataformas de comunicación y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansión (Scolari, 2013).

			Ya sea tanto juntos como por separado, los parámetros naturales de esta dimensión son la animación; el audio y el sonido; las imágenes, gráficos y fotografías; y el vídeo y audiovisual.

			
3.11. Promoción y marketing

			Con más de dos mil millones de sitios web en la red no basta con preocuparse de las características de calidad internas, sino que se hace necesario tomar un rol activo en su promoción. Todo a través de acciones concretas para difundir los sitios de manera natural u orgánica, o incluso mediante campañas de marketing pagadas, si así lo requieren los objetivos estratégicos.

			Abdallah y Jaleel (2015) sostienen que la promoción, elemento centrado en la comunicación, implica aplicar estrategias como los anuncios en línea, las ofertas especiales, los correos directos, los beneficios para miembros y la difusión en redes sociales, entre otros. A su vez, señalan que marketing es un término genérico que se refiere a la combinación de herramientas que utiliza una empresa para lograr sus objetivos de comercialización, apoyado principalmente en medios digitales. Los investigadores desarrollaron un instrumento de evaluación especializado en estos indicadores en sitios web de comercio electrónico, el que contempla el análisis de la descripción de los productos, la competitividad de los precios, la cobertura de distribución, las acciones de promoción, los procesos de pedido, la atención al cliente, la presencia de la marca y las relaciones públicas, entre otros.

			Por su parte, Akincilar y Dagdeviren (2014), en su metodología para comparar hoteles, denominan orientación al marketing a las iniciativas promocionales, publicitarias y de servicio al cliente que presentan los sitios web. De igual modo, Fernández-Cavia et al. (2014b), en el instrumento que proponen para analizar la calidad web de sitios de destino —Web Quality Index—, dedican un parámetro únicamente para el marketing. Este analiza las opciones para distribuir productos y servicios turísticos que ofrece el sitio web, es decir, los sistemas de reserva y compra, ya sea como proveedores o intermediarios. Asimismo, los autores examinan la descripción explícita de los objetivos y valores de la marca, la forma en que se manejan los elementos emocionales y funcionales, la presencia de un logotipo, y su coherencia con el diseño de la página.

			

			Otra forma de aumentar la visibilidad del sitio es la optimización para el posicionamiento en buscadores. Esta se puede abordar de manera orgánica, a través de estrategias SEO (Lopezosa, 2020; Pérez-Montoro y Codina, 2017), tanto en el ámbito técnico y de contenidos en el mismo sitio, como obteniendo, enlaces entrantes desde otras web y redes sociales. O realizarla mediante el SEM o search engine marketing, que incluye, entre otros, la compra de enlaces —declarados como patrocinados o simulados como editoriales— (Lopezosa et al., 2019) y otros recursos del marketing digital.

			En suma, en esta dimensión se agrupan todos los parámetros relativos a acciones concretas para incrementar la promoción de los sitios web, como el marketing, la imagen de marca, la orientación a la venta, las promociones y ofertas, la publicidad y los anuncios, y la optimización para el posicionamiento web.

			
3.12. Asistencia y soporte

			Aunque un sitio web cumpla con todos los estándares de facilidad de uso, siempre habrá usuarios que requieran un apoyo directo para alcanzar sus metas. De ahí que sean de gran importancia las opciones de asistencia y soporte del sitio, como ayudas, tutoriales, guías, chats, foros y otros. En suma, todo tipo de documentos y recursos que puedan orientar a los usuarios y responder sus consultas, demostrando empatía y sensibilidad.

			Palmer (2002) considera que esta dimensión es esencial en un sitio web de venta en línea y contempla tanto la presencia de textos de orientación a los usuarios como la disponibilidad para responder de los administradores del sitio. En concreto, el autor destaca la conveniencia de contar con espacios de retroalimentación y una sección de FAQ o preguntas frecuentes.

			Para Young A. Park y Gretzel (2007), en tanto, la capacidad de respuesta de un sitio web incluye desde el acceso a los encargados de servicio, la presencia de un correo electrónico de contacto, y la posibilidad de visualizar las respuestas a transacciones en línea; hasta la disponibilidad de funciones de asistencia como un teléfono gratuito y una ayuda en línea intuitiva. Granollers (2016) destaca también la conveniencia de contar con agentes inteligentes o asistentes virtuales en los procesos de compra online como herramientas de atención al cliente.

			
3.13. Aspectos legales

			Finalmente, cabe mencionar como una dimensión aparte el debido respeto que todo sitio web debe tener frente a las convenciones internacionales y las legislaciones de cada país en materias tan diversas como la transparencia, la privacidad, el derecho de autor y de propiedad intelectual o los contenidos sensibles.

			Es así como, a nivel general, cabe mencionar los Indicadores de Universalidad de Internet de la UNESCO (2019), que tienen como objetivo evaluar el estado del desarrollo de la red en cuanto a cada país de acuerdo con los principios de derechos humanos, apertura, accesibilidad y participación de múltiples partes interesadas. Entre otros indicadores, abordan la libertad de expresión, el derecho de acceso a la información, el derecho a la privacidad, los datos abiertos y los contenidos en lenguas locales. De igual modo, entregan referencia en torno a la igualdad de género, la protección de menores, el desarrollo sostenible, la confianza y la seguridad, y los aspectos legales y éticos de internet.

			Por su parte, el código HON (Health On the Net, 2017) releva la importancia de que cada sitio cuente con una declaración que explique todos los requisitos legales relativos a la confidencialidad de los datos personales. La política de privacidad debe ser específica del sitio y de fácil acceso. De igual modo, este protocolo examina la transparencia del patrocinio, el cual debe estar claramente identificado en el sitio web, incluyendo la identidad de las organizaciones comerciales y no comerciales que hayan contribuido con fondos, servicios o material para el sitio; así como honestidad en la política publicitaria, es decir, si la publicidad es una fuente de financiación de este sitio, deberá ser indicado de manera explícita.

			En el caso de los sitios europeos, estos deben cumplir con el Reglamento General de Protección de Datos (Parlamento Europeo y Consejo de la Unión Europea, 2016). Entre otros aspectos, debe solicitarse el consentimiento para la recopilación de datos del usuario, indicar donde son almacenados e informar si se transmiten a terceros. Debe notificarse además si el sitio web guarda las cookies o información de la navegación y para qué propósito, y si utiliza o no herramientas de estadísticas de visitas como Google Analytics.

			Los sitios web gubernamentales, en tanto, deben cumplir con las leyes de transparencia de cada país, rendición de cuentas, compras públicas y acceso a la información institucional, con el propósito de mantener al tanto a los ciudadanos de las operaciones de las administraciones. Entre otros, se recomienda la publicación de estándares de servicio público, agenda de los órganos superiores, informes y desempeño, planes estratégicos y miembros de la comisión de ética (Karkin y Janssen, 2014).

			Por otra parte, los sitios web tienen que cumplir con los requisitos del copyright o derecho de autor. Por lo tanto, se debe publicar el material que sea propio, de libre uso o disponer del permiso del autor. Todo el material publicado en internet está protegido por la legislación sobre propiedad intelectual. Cabe mencionar aquí la existencia de las licencias Creative Commons, que otorgan un modelo flexible para indicar distintos grados de permisos de reutilización de las creaciones culturales.

			
4. Conclusiones

			En la evaluación de calidad web podemos reconocer tres grandes enfoques desde los cuales aproximarnos a los sitios: uno funcional, que verifica la presencia o la ausencia de atributos técnicos indispensables para su correcto desempeño; otro experiencial, que estudia las percepciones de las personas usuarias al explorar cada sitio y su grado de satisfacción; y, por último, uno estratégico, que analiza el rendimiento de la web y cuántos de los objetivos planteados por su propietario cumple.

			De igual modo, se identifican trece dimensiones que deben examinarse en un sitio web, como el contenido, la usabilidad y la accesibilidad, la arquitectura de la información, el diseño gráfico, la tecnología y la seguridad, o los aspectos legales, entre otras. Estas, a su vez, se descomponen en parámetros e indicadores específicos.

			Como se puede apreciar, la cantidad de factores susceptibles de evaluación es bastante amplia y el conjunto de enfoques y dimensiones aquí presentado no pretende agotarlos, sino que tiene como objetivo ofrecerse como una caja de herramientas para que, de manera integral o particular, los investigadores y responsables de los sitios web puedan usarlo para detectar oportunidades de mejora e incrementar la calidad.

		

OEBPS/image/logo_uoc.png
= Editorial UOC





OEBPS/image/9788411661966.jpg
Factores e instrumentos
de evaluacion

Profesional de la

~(informacion)- = Editorial UOC





OEBPS/image/Fig00001.png
ESTRATEGICO

y efectividad

Promocién y marketing Participacion y sociabilidad
EXPERIENCIAL

Interactividad

Asistencia y soporte

Experiencia

Usabilidad y
de usuario

accesibilidad

Arquitectura

delainformacion Disefio gréfico

Multimedia

Contenidos Aspectos legales

y servicios
Tecnologia y seguridad





