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Resumen 

Este trabajo de fin de máster presenta el proceso de rediseño del portal a bordo de Air 

Europa. El objetivo principal de este proyecto es mejorar la experiencia de 

entretenimiento a bordo y aumentar la rentabilidad del apartado de compra de wifi. 

Para ello, se realizaron estudios de usabilidad y accesibilidad, se emplearon 

metodologías Agile como Scrum y técnicas de Design Thinking, y se llevaron a cabo 

diversas evaluaciones con usuarios. 

El resultado del proyecto es una propuesta de rediseño que combina modernidad, 

minimalismo y usabilidad, proporcionando una experiencia de usuario mejorada y una 

interfaz que mantienen la consistencia con la identidad corporativa de Air Europa, pero 

siguiendo un estilo más contemporáneo. La implementación de este rediseño tiene el 

potencial de incrementar la satisfacción de los pasajeros y de aportar una nueva 

experiencia de vuelo con Air Europa. 

Resum 

Aquest treball de fi de màster presenta el procés de redisseny del portal a bord d'Air 

Europa. L'objectiu principal d'aquest projecte és millorar l'experiència d'entreteniment a 

bord i augmentar la rendibilitat de l'apartat de compra de wifi. Per a això, es van 

realitzar estudis d'usabilitat i accessibilitat, es van emprar metodologies Agile com 

Scrum i tècniques de Design Thinking, i es van dur a terme diverses avaluacions amb 

usuaris. 

El resultat del projecte és una proposta de redisseny que combina modernitat, 

minimalisme i usabilitat, proporcionant una experiència d'usuari millorada i una 

interfície que manté la consistència amb la identitat corporativa d'Air Europa, però 

seguint un estil més contemporani. La implementació d'aquest redisseny té el potencial 

d'incrementar la satisfacció dels passatgers i d'aportar una nova experiència de vol 

amb Air Europa. 

Abstract 

This master's thesis details the redesign process of Air Europa's onboard portal. This 

project’s main objective is to enhance the onboard entertainment experience and boost 

the profitability of the Wi-Fi purchase section. To achieve these goals, usability and 

accessibility studies were conducted, Agile methodologies such as Scrum and Design 

Thinking techniques were followed, and various user evaluations were carried out. 

The outcome of the project is a redesign proposal that merges modernity, minimalism, 

and usability, delivering an improved user experience and an interface that aligns with 

Air Europa's corporate identity while embracing a more contemporary style. The 

implementation of this redesign has the potential to increase passenger satisfaction 

and offer a new, elevated flying experience with Air Europa. 
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1. Objetivo inicial del cliente 
Air Europa necesita mejorar y optimizar su portal www.aireuropa-ontheair.com, el cual 

es accesible únicamente en los modelos Boeing 737 y 787 de su flota de aviones. Por 

tanto, el desafío de la compañía es rediseñar el portal a bordo para cumplir con los 

objetivos de: 

1. Mejorar la experiencia de entretenimiento.  
 

2. Aumentar la rentabilidad del producto wifi.  

Asimismo, otros puntos que debemos considerar:  

1. Usabilidad y navegabilidad: Identificar las fortalezas y debilidades del portal 

actual y diseñar una estructura de navegación que ofrezca una experiencia de 

usuario intuitiva y fluida. 
 

2. Estética visual: Asegurar que el nuevo portal tenga un diseño coherente con la 

nueva estética del sistema de entretenimiento de los aviones B787, creando 

una experiencia visualmente atractiva y consistente. 
 

3. Optimización del proceso de compra de wifi: Mejorar la imagen y la 

funcionalidad del portal para facilitar y guiar el proceso de compra de los 

paquetes de internet, incrementando así las ventas. 
 

4. Claridad de la Información: Estructurar y categorizar la información de 

manera que los pasajeros puedan identificar fácilmente los servicios de 

entretenimiento gratuitos y las opciones de compra de internet. 
 

5. Exploración de nuevas oportunidades: Identificar y aprovechar nuevas 

oportunidades que el portal puede ofrecer para mejorar la experiencia de los 

pasajeros. 
 

6. Consistencia con la identidad corporativa: Garantizar que el diseño del 

portal sea coherente con la identidad corporativa de Air Europa y refleje la 

innovación y compromiso con la excelencia de la compañía. 
 

7. Diferenciación de los servicios: Diseñar una interfaz que diferencie el 

servicio de entretenimiento y el proceso de compra de wifi, para así, evitar la 

confusión y mejorar la satisfacción de las personas usuarias. 

Teniendo en cuenta los objetivos del cliente, procedemos a explicar, mediante el uso 

de metodologías orientadas a la experiencia de usuario, el proceso de rediseño del 

portal a bordo que da respuesta a las necesidades planteadas. 

 

 

 

  

http://www.aireuropa-ontheair.com/
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2. Gestión de proyectos 

2.1. Introducción y objetivos 

En esta asignatura, comenzamos a explorar el mundo de la Experiencia de Usuario 

desde la perspectiva del negocio. Descubrimos las bases del UX, sus diferentes fases, 

los perfiles involucrados y cómo impacta en el mercado. Los objetivos principales de 

esta asignatura fueron: 

1. Comprender las necesidades del cliente. 
 

2. Establecer una organización eficiente del proyecto. 

2.2. Metodología 

Partimos de un briefing inicial proporcionado por el cliente, el cual nos permitió 

comprender sus problemas y objetivos. Este primer paso fue crucial para identificar la 

naturaleza del negocio del cliente y determinar la metodología adecuada a seguir. 

A partir de este briefing, identificamos los datos disponibles y aquellos que 

necesitábamos recopilar, así como los recursos materiales y temporales con los que 

contábamos. Preparamos y realizamos una entrevista con el cliente, lo que nos 

permitió alinear nuestras percepciones y expectativas. En esta entrevista, el cliente 

compartió sus ideas y aclaramos quiénes serían los stakeholders del proyecto. A 

veces, estos stakeholders incluyeron a los coordinadores del máster o a los profesores 

de las distintas asignaturas, quienes actuaron como clientes. Este proceso nos ayudó 

a entender mejor a los usuarios de la solución y el contexto en el que se encontraban. 

Además, realizamos un contrabriefing (véase anexo 1), ajustando y refinando nuestro 

entendimiento del proyecto en base a la retroalimentación del cliente y la información 

adicional obtenida. Esta fase nos permitió profundizar en la investigación y 

comprensión de la empresa y sus servicios a bordo.  

Toda esta investigación nos permitió definir con precisión el target de la solución 

solicitada, así como clarificar el objetivo, el horizonte temporal y el presupuesto del 

proyecto. Este refinamiento fue esencial para asegurar la alineación de todas las 

partes involucradas y resolver cualquier duda inicial, demostrando nuestra capacidad 

para adaptar y mejorar nuestras estrategias en función de la retroalimentación del 

cliente. 

2.3. Conclusiones 

Gestión de proyectos nos ha enseñado que la colaboración y comunicación continua 

con el cliente y los usuarios son fundamentales para el éxito del proyecto. La 

experiencia de usuario se define como la interacción entre el negocio, la tecnología y 

los usuarios, y es esta interacción la que guía el éxito del proyecto. A través de esta 

colaboración, aprendimos a estructurar tareas, planificar eficientemente y utilizar 

recursos de manera óptima, destacando la importancia de una gestión de proyectos 

efectiva en UX para desarrollar soluciones alineadas con las expectativas del cliente. 
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3. Agile 

3.1. Introducción y objetivos 

En la gestión de nuestro proyecto, adoptamos la metodología Agile, particularmente 

utilizando Scrum, para estructurar y dirigir nuestro trabajo. Esta metodología iterativa e 

incremental nos permitió organizarnos de manera efectiva, garantizando la entrega de 

valor constante. Los objetivos principales fueron minimizar los errores, optimizar las 

entregas para nuestros clientes (los profesores de cada asignatura), y desarrollar una 

eficaz gestión de nuestro proyecto UX, favoreciendo la adaptación a los cambios. 

3.2. Metodología Scrum 

Scrum es una metodología Agile diseñada para gestionar proyectos de manera 

iterativa e incremental. Consiste en ciclos de trabajo cortos y repetitivos llamados 

sprints, normalmente de 2 a 4 semanas (en nuestro caso 2 semanas), durante los 

cuales se completan tareas específicas. 

Sprint Planning 

Al inicio de cada sprint, realizamos una reunión de planificación donde se definían los 

objetivos y las tareas prioritarias para llegar a los entregables definidos. Inicialmente, 

usamos Google Docs para documentar estos planes, pero posteriormente migramos a 

FigJam para una colaboración más visual e interactiva. En estas reuniones, también 

establecíamos los acuerdos del equipo (Team Agreements) y, de forma conjunta, 

estimábamos la duración y el peso de cada tarea. 

Roles en Scrum 

En cada sprint definimos un Product Owner, un Scrum Master y un Developer. Cada 

perfil tenía un rol clave en el proyecto. 

• Product Owner (PO): Responsable de definir y priorizar las tareas, 

asegurando que el equipo se enfoque en lo más valioso para el cliente. 
 

• Scrum Master: Facilita las reuniones, remueve obstáculos y asegura que el 

equipo siga los principios Agile, fomenta una cultura de mejora continua dentro 

del grupo, garantiza un entorno de trabajo seguro y productivo, promueve la 

comunicación abierta y honesta, así como la colaboración e intercambio de 

conocimientos dentro del equipo.  
 

• Development Team (Dev): Encargados de ejecutar las tareas definidas, 

autoorganizándose y colaborando estrechamente. 

Retrospectiva y Demos 

Al final de cada sprint, se realizan dos tipos de reuniones clave: 

• Demo: Se presenta lo desarrollado durante el sprint a cada profesor de las 

diferentes asignaturas para recibir feedback inmediato, previo a finalizar el 

entregable. 

 



4 
 

• Retrospectiva (Retro): Se analizan los aspectos que funcionaron bien y los 

que no, buscando, así, mejoras continuas. Algunas de las retrospectivas que 

implementamos fueron: 
 

o Retro de la Estrella: Identificamos lo que nos gustaba, lo que 

podríamos mejorar, lo que aprendimos, lo que nos preocupaba y 

nuestras próximas acciones. 
 

o Retro del Barco: Exploramos problemas visibles y profundizamos en 

sus causas subyacentes, permitiéndonos entender y resolver los 

problemas de raíz. 

3.3. Hallazgos 

A través del uso de Scrum, descubrimos varias ventajas y desafíos que fueron 

esenciales para nuestro desarrollo y aprendizaje: 

Ventajas: 

• Mejor organización: La estructura clara de los sprints y las reuniones 

periódicas ayudaron a mantenernos enfocadas y organizadas.  
 

• Flexibilidad y adaptación: Pudimos ajustar nuestros planes y tareas 

rápidamente en respuesta a los cambios y feedback recibidos. 
 

• Colaboración efectiva: Herramientas como Google Drive, Trello, FigJam y 

Figma facilitaron una colaboración más visual y dinámica, mejorando la 

comunicación y el entendimiento del equipo. 

Desafíos: 

• Estimación de tiempos: Al principio, subestimamos o sobrestimamos la 

cantidad de trabajo que podíamos completar en un sprint, lo que requirió 

ajustes y aprendizaje continuo. Nos volvimos más objetivas con la gestión del 

tiempo, siendo realistas sobre lo que podíamos entregar y priorizando tareas 

que aseguraban la mejor solución para el cliente y los usuarios. 
 

• Adopción de nuevas herramientas: La transición de Google Drive a Figjam 

para los sprints o Figma para las presentaciones, tuvo una curva de 

aprendizaje, pero finalmente resultó beneficiosa. 
 

• Trabajo en equipo: Aprendimos a enfocar el trabajo en equipo, entendiendo 

nuestros límites y las fortalezas individuales. Entendimos que la adaptación y 

flexibilidad frente a los cambios son esenciales para cumplir con las entregas.  

 

• Adaptación a los tiempos de cada integrante: Al definir las tareas, cada 

miembro del equipo podía ir tomando las que iba a realizar, pero siempre 

entendiendo que todas debíamos poner de nuestra parte para que la entrega 

fuera posible en tiempo y forma. 
 

• Documentación y herramientas: Aprendimos a documentar nuestros 

procesos y decisiones en cada sprint.  
 

o Para planificar las tareas por sprint utilizamos FigJam. 
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o Para organizarnos utilizamos Trello, donde definimos nuestro backlog 

de tareas y cuáles de ellas pasaban a To do para comenzar su proceso 

hasta pasar a Done. 
 

o Para redactar, reunir y guardar los documentos utilizamos Google Drive, 

dado que nos permitía la colaboración y visibilidad de todo el equipo. 
 

o Para diseñar y hacer las presentaciones utilizamos Figma. 

 

• Manejo de conflictos: Enfrentamos un desafío significativo con un compañero 

del equipo y esta situación generó impotencia y frustración. Sin embargo, una 

vez que abordamos el problema de manera profesional, el ambiente de trabajo 

mejoró considerablemente, sacando la mejor versión del grupo. Aprendimos 

que en cualquier entorno laboral pueden surgir obstáculos que dificultan la 

consecución de los objetivos y la fluidez del trabajo. Manejar estas situaciones 

sin permitir que afecten al proyecto fue un desafío que superamos, 

fortaleciendo nuestra comunicación y capacidad de trabajo en equipo. 

3.4. Conclusiones 

Implementar la metodología Scrum en nuestro proyecto fue crucial para el éxito del 

rediseño del portal. Nos permitió no solo gestionar de manera efectiva nuestras tareas 

y entregas, sino también aprender y adaptarnos continuamente. La práctica del sprint 

planning, la retrospectiva y la demo fue fundamental para mejorar nuestra eficiencia y 

calidad de trabajo. Las técnicas de retroalimentación, como la retro de la estrella y del 

iceberg, fueron especialmente valiosas para identificar áreas de mejora y resolver 

problemas en profundidad. 

En resumen, el uso de Scrum no solo estructuró nuestro proyecto, sino que también 

nos inculcó habilidades valiosas para la gestión de proyectos futuros, promoviendo un 

enfoque de trabajo colaborativo, flexible y centrado en la entrega constante de valor.  



6 
 

4. Estudio de usabilidad 

4.1. Introducción y objetivos 

Al no disponer de acceso al portal a bordo, pero con el fin de entender mejor la marca 

y comprobar si habían considerado la usabilidad en otros productos, decidimos 

focalizar la primera parte del estudio en la página web de Air Europa. 

Un estudio de usabilidad consiste en evaluar la eficacia, eficiencia y satisfacción que 

sienten las personas usuarias al interactuar con un producto, servicio o sistema, el 

propósito es detectar problemas en el diseño y plantear propuestas de mejora.  

Con esta premisa en mente y después de analizar el sitio web, detectamos que 

algunos aspectos del proceso de compra de los billetes y la tienda, producían 

confusión en los usuarios. Por ello, en este análisis, evaluamos la interfaz de Air 

Europa en función de los estándares de usabilidad y de diseño. Asimismo, analizamos 

la accesibilidad de los “extras”, para lograr un aumento en sus ventas. 

Para solucionar estos problemas y, así, mejorar la experiencia de los usuarios, nos 

enfocamos en 3 objetivos principales: 

1. Detectar aspectos de mejora del proceso de compra de billetes y proponer 

soluciones efectiva. 
 

2. Descubrir y plantear mejoras en la experiencia de compra. 
 

3. Destacar el apartado de “extras” y proponer mejoras en funcionalidades de la 

tienda. 

4.2. Metodología 

Para valorar la usabilidad de la página web de Air Europa empleamos las siguientes 

metodologías: 

4.2.1. Evaluación heurística y recorrido cognitivo 

Un análisis heurístico es un sistema de evaluación en el que uno o más expertos, bajo 

el papel de un usuario, realizan tareas e interactúan con interfaces para comprobar su 

usabilidad y detectar posibles problemas. 

Cada profesional realiza la evaluación de forma individual dos veces y establece una 

serie de hipótesis como propuesta de análisis. Por último, estas hipótesis se ponen en 

común y se agrupan en base a unos principios básicos de usabilidad. 

Para este estudio utilizamos los 10 principios heurísticos establecidos por Jakob 

Nielsen en 1995, presentados a continuación, al ser los más utilizados por los expertos 

del campo UX. La evaluación permite reconocer y sugerir correcciones a posibles 

obstáculos de diseño que afectan la experiencia que el usuario tiene con la plataforma. 

1. Visibilidad del sistema: El sistema debe mantener a los usuarios informados 

sobre lo que está sucediendo, a través de comentarios dentro de un período de 

tiempo razonable. 
 

2. Coincidencia entre el sistema y el mundo real: El diseño debe hablar el 

idioma de los usuarios. Con palabras y conceptos que les resulten familiares. 
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3. Control y libertad de usuario: Ante un error o una emergencia, el usuario 

debe tener la acción claramente marcada de abandonar esa acción no 

deseada.  
 

4. Consistencia y estándares: Se deben seguir las convenciones de la industria 

y de la plataforma para no confundir al usuario. 
 

5. Prevención de errores: Evitar el error antes de que se produzca, eliminando 

las condiciones propensas a errores y presentando una opción de confirmación 

antes de efectuar la acción. 
 

6. Reconocimiento antes de memorizar: Minimizar la carga de memoria del 

usuario haciendo visibles los elementos. La información debe ser visible y 

fácilmente recuperable. 
 

7. Flexibilidad y eficiencia de uso: Crear un sistema que sea eficiente para 

distintos usuarios con distintos niveles de experiencia. Los procesos deben ser 

flexibles, de modo que cada usuario elija lo que más le convenga. 
 

8. Estética y diseño minimalista: La plataforma no debería tener información 

irrelevante o que no se necesite, ya que eso interfiere con otras funciones 

relevantes y disminuye la visibilidad relativa. 
 

9. Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de los 

errores: Los mensajes de error deben comunicarse mediante un lenguaje 

sencillo, con claridad y precisión, sugiriendo una solución. 
 

10. Ayuda y documentación: Es preferible que el sistema no necesite ninguna 

explicación. Pero de ser necesario, debemos proporcionarle la documentación 

necesaria para ayudar a los usuarios a comprender mejor. 

Por lo que respecta al recorrido cognitivo, se trata de una evaluación diseñada para 

analizar cómo piensa y se comporta un usuario al utilizar por primera vez una interfaz. 

Su objetivo es identificar dónde y qué dificultades puede tener al realizar una tarea. 

Por ello, es importante definirlas y establecer un flujo de acciones que no ocasione 

dificultades para el usuario. Una vez finalizado, se reúnen los resultados de cada 

evaluación con el fin de jerarquizar los problemas detectados por orden de prioridad. 

Considerando lo anterior, realizamos el recorrido cognitivo (véase anexo 2) de forma 

individual para identificar, a través de los principios heurísticos, una mayor cantidad de 

problemas de usabilidad. Para ello, primero establecimos dos casos de uso, cada uno 

con una serie de subtareas: 

Caso de uso 1: Booking Vuelo Caso de uso 2: Tienda Virtual 

Subtareas caso de uso 1 Subtareas caso de uso 2 

Interactuar con la página “Home” Buscar los diferentes menús de comida 

ofrecidos. 

Modificar la búsqueda de vuelo. Utilizar y aplicar filtros de búsqueda. 
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Realizar la búsqueda del vuelo. Conocer los detalles de los productos 

ofrecidos (indicadores alérgenos). 

Elegir los vuelos (ida y vuelta). Regresar a la página principal de Air Europa. 

Elegir y aplicar los filtros de búsqueda.  

Rellenar el formulario de contacto.  

Interactuar con el calendario de precios.  

Tabla 1. Casos de uso y sus respectivas subtareas. Elaboración propia. 

Posteriormente, contextualizamos el análisis bajo el mismo escenario:  

Un usuario que quiere buscar y reservar un billete de avión, de ida y vuelta, de 

Barcelona a Nueva York, sin una fecha específica establecida. Además, por su 

dieta alimenticia, desea cambiar el menú de comida para sus vuelos. 

Por último, para priorizar la severidad del problema, tuvimos en cuenta: 

1. La frecuencia en que el problema puede ocurrir, ¿es un problema común o 

aislado? 
 

2. El impacto del problema, ¿es difícil que los usuarios lo enfrenten y puedan 

superar? 

4.2.2. Test de guerrilla 

Una vez detectadas las hipótesis principales que surgieron a través del recorrido 

cognitivo, es indispensable validarlas con usuarios reales antes de plantear las 

soluciones. Para ello, empleamos el test de guerrilla. 

Se trata de una prueba rápida y sencilla en la que se plantean una serie de tareas y 

preguntas con objetivos que ayuden a validar las hipótesis que habíamos planteado en 

un inicio. 

Suele ser habitual realizarla con gente de nuestro entorno antes de hacerla en la calle. 

Durante la prueba, además del usuario, se cuenta con la presencia del moderador 

(dirige la prueba) y los observadores (anotan reflexiones y acciones del usuario). 

En el transcurso del test, se utilizan dos métodos para recabar la información de los 

usuarios: 

1. Thinking aloud: Los usuarios pueden expresar sus pensamientos e 

inquietudes en voz alta durante la prueba. De esta manera, tanto el moderador 

como los observadores pueden entender las acciones y razonamientos de la 

persona. 
 

2. Retrospectiva: Consiste en la obtención de comentarios de los usuarios una 

vez que la prueba ha finalizado. Normalmente, se realiza una serie de 

preguntas para ver cómo ha sido su experiencia durante el test, detectando así 

tanto aspectos positivos como negativos. 
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Previo a la realización de la prueba primero definimos una serie de objetivos y, 

después, realizamos un guion para poder moderar la sesión (véase anexo 2). Los 

objetivos son los siguientes:  

1. Examinar la funcionalidad del calendario de precios. 
 

2. Cuantificar el número de usuarios que se encuentran con un error en la acción 

de Back. 
 

3. Evaluar la intuitividad para encontrar la opción de compra de wifi y adquirir un 

menú en la tienda virtual. 
 

4. Valorar la fluidez para rellenar el formulario de contacto. 
 

5. Comprobar la respuesta del usuario ante la adaptación incorrecta de vistas. 
 

6. Estimar la facilidad del usuario para realizar modificaciones de vuelos 

seleccionados antes del pago. 

4.2.3. Benchmarking 

Consiste en realizar un estudio en profundidad sobre los competidores. Esto permite 

entender las estrategias y ver las mejores prácticas empleadas por la competencia, 

tanto directa como indirecta. 

Esta información nos permitió identificar tendencias, generar conclusiones y proponer 

mejoras en el proceso de compra de billetes y la tienda de Air Europa. Tomando en 

cuenta los resultados obtenidos en el recorrido cognitivo y el test de guerrilla, 

definimos una serie de objetivos medibles y los comparamos con las plataformas de 

nuestros competidores. Tuvimos en cuenta los siguientes aspectos: 

1. Diseño: Observar y comparar la estética y coherencia visual de las interfaces 

de nuestra competencia. 
 

2. Accesibilidad: Examinar qué tan fácil y satisfactorio es para el usuario 

alcanzar la tarea deseada. 
 

3. Comunicación: Analizar cómo se comunica nuestra competencia con sus 

usuarios. Qué lenguaje, estilo, voz y tono utilizan. 
 

4. Navegabilidad: Evaluar cuánto tiempo y cuántos clics le lleva al usuario 

realizar la tarea deseada. 

Después de revisar las propuestas dadas por el cliente, seleccionamos las plataformas 

que nos podían ayudar a ejemplificar mejor posibles puntos de mejora y agregamos 

dos competidores indirectos. 

Competencia directa Competencia indirecta 

 

Iberia 

 

Vueling 

 

Latam 

 

Booking 

 

Kiwi 

Tabla 2. Competencia directa e indirecta de Air Europa. Elaboración propia.  
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4.3. Hallazgos y propuestas de mejora 

4.3.1. Evaluación heurística y recorrido cognitivo 

Tras la realización del recorrido cognitivo, definimos una serie de hipótesis por cada 

caso de uso. Estas se clasificaron basándonos en su impacto y frecuencia, cuya 

combinación determina su severidad, tal y como se muestra en la siguiente tabla: 

 

Figura 1. Sistema de clasificación del nivel de prioridad. Elaboración propia. 

A continuación, presentamos, por cada caso de uso, el resumen de la clasificación de 

las hipótesis en base a los principios heurísticos de Jakob Nielsen y su prioridad: 

Caso estudio: Booking Vuelo 

 
Tabla 3. Resumen clasificación hipótesis caso estudio: Booking vuelo. Elaboración propia. 

Caso estudio: Tienda 

 
Tabla 4. Resumen clasificación hipótesis caso estudio: Tienda. Elaboración propia. 
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Finalmente, ofrecemos una tabla resumen que clasifica, dentro de cada subtarea, el 

número de hipótesis según su prioridad. El objetivo es determinar los puntos que 

deben ser resueltos con mayor preferencia. 

 
Tabla 5. Identificación de los problemas que necesitan tratarse con una mayor preferencia. Elaboración propia. 

Después de aplicar los 10 principios heurísticos de Jakob Nielsen a la plataforma web 

de Air Europa, hemos encontrado un total de 51 hipótesis, entre los dos casos de uso.  

• Booking vuelo: 40 hipótesis 

• Tienda virtual: 11 hipótesis 

En función de la severidad y el volumen de dichas hipótesis, creemos necesario 

focalizar los esfuerzos en los siguientes principios: 

• 11 hipótesis: Control y libertad de usuario. 

• 22 hipótesis: Consistencia y estándares. 

• 12 hipótesis: Estética y diseño minimalista. 

Por tanto, en lo que se refiere al primer caso de uso: Booking vuelo, sugerimos a Air 

Europa enfocarse en mejorar aquellas de mayor impacto y prioridad: 

1. Elección de vuelos: La información sobre escalas o duración del vuelo no se 

presenta de forma clara. Se muestran elementos en posiciones erróneas, 

causando confusión en el usuario y dando lugar al error. Además, hay 

duplicidad de botones para la misma función. 
 

2. Formulario y pasarela de pago: Indicar correctamente qué campos son 

obligatorios rellenar, para prevenir errores del usuario u obligarlo a introducir de 

nuevo toda la información, especialmente si hay varios pasajeros en la misma 

compra. Asimismo, encontramos una falta de consistencia en campos de fecha 

(ej. Fecha de nacimiento). 
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3. Fallos de diseño: Teniendo en cuenta las diferentes pantallas en las que un 

usuario puede acceder, se recomienda resolver errores causados por falta de 

responsiveness. Paralelamente, aportar más consistencia en botones con 

mucho texto, texto muy pequeño o de colores poco visibles para todos los 

usuarios.  

Por lo que respecta, al segundo caso de uso: Tienda, proponemos a Air Europa 

enfocarse en mejorar aquellas de mayor impacto y prioridad: 

1. Búsqueda de productos: En la página inicial de la tienda, se ofrece acceso al 

usuario a categorías de productos de forma duplicada en diferentes posiciones, 

dando lugar a duda en el usuario. Asimismo, aparecen botones duplicados para 

las mismas funciones y las cookies se muestran  aunque se hayan aceptado, 

aspecto que puede resultar molesto para el usuario. 
 

2. Sistema de filtrado: Eliminar opciones duplicadas en los filtros, utilizar 

términos de fácil comprensión por los usuarios, corregir faltas de ortografía, no 

utilizar filtros si solo se ofrece una única opción de filtrado, etc. 

4.3.2. Test de guerrilla 

Antes de mostrar los hallazgos más importantes del test de guerrilla, queremos 

destacar algunas observaciones y comentarios de los usuarios entrevistados:  

1. No están de acuerdo con que, en el apartado de formulario de contacto, les 

solicite escoger un título y no haya una opción neutra en cuanto al sexo. 
 

2. No les queda claro en qué momento ni en cuál de ellos recibirán su menú 

durante el vuelo. Tampoco comprenden por qué aparece solo la opción de 

entregar a bordo. 
 

3. La mayor parte de los usuarios/as se han sentido perdidos/as o frustrados/as 

durante alguna de las tareas. 
 

4. La mayoría de usuarios/as ha confirmado que no repetirían la reserva con Air 

Europa ni tampoco la recomendarían a otras personas. 

Teniendo en cuenta esto y el resto de insights que obtuvimos gracias a la prueba 

(véase anexo 2), mostramos el listado de hallazgos:  

A. El tiempo de compra se alarga innecesariamente por exceso de texto. 
 

B. Poca claridad en las características de tarifas de asientos, sus precios y en la 

información proporcionada sobre los productos alimentarios de la tienda. 
 

C. Exceso de clics en fases como selección de vuelo y títulos de los pasajeros. 
 

D. Dificultad a la hora de encontrar los precios de vuelo más bajos. 
 

E. Uso erróneo de indicadores de campos obligatorios. 
 

F. Falta de prevención ante errores durante la reserva del vuelo. 
 

G. Acceso a la tienda virtual y al servicio wifi poco intuitivos. 
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A continuación, mostramos una ilustración que establece el grado de prioridad de los 

hallazgos encontrados: 

 

Figura 2. Grado de priorización en relación con el coste e impacto de los hallazgos. Elaboración propia. 

Una vez analizados los resultados del test de guerrilla, podemos concluir que existen 

posibilidades de mejora en apartados cruciales como: 

1. Comunicación  
 

2. Navegabilidad 
 

3. Contenidos 
 

4. Facilidad de compra 

4.3.3. Benchmarking 

Después de realizar el benchmarking (véase anexo 2), identificamos una serie de 

hallazgos significativos que nos proporcionaron una visión clara de las debilidades y 

fortalezas que tiene la competencia respecto a Air Europa. Estas son las siguientes: 

 

Tabla 6. Resumen de las debilidades y fortalezas de la competencia de Air Europa. Elaboración propia.  

Después de mostrar el resumen de los diferentes hallazgos de cada una de las 

metodologías, comprobamos que hay puntos de mejora tanto en el proceso de compra 

de billetes como en la tienda de Air Europa. Estas debilidades las presentaremos 

acompañadas de recomendaciones de mejora encontradas a partir del estudio de la 

competencia. 
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Las principales oportunidades de mejora detectadas en el sitio de Air Europa durante 

el proceso de reserva de un vuelo son las siguientes: 

1. La Home contiene demasiada información y no se presenta de manera 

minimalista. Asimismo, no da visibilidad a herramientas que facilitan el proceso 

de compra al cliente, como el calendario de precios. 
 

2. El proceso de compra no va acompañado de un sistema de ayuda y 

documentación robusto que permita al usuario sentirse acompañado en todo 

momento.  
 

3. El sitio web no avisa al usuario de procesos ocultos como la desconexión por 

inactividad, lo que no permite al cliente tomar acciones para controlar el estado 

de su compra.  
 

4. Los precios se ofrecen en una sola moneda durante todo el proceso y no 

permite modificarla hasta el momento de pago, lo que puede dificultar la 

experiencia de clientes internacionales. 
 

5. El usuario puede generar errores en el proceso de compra sin que el sistema 

se lo indique al instante, por ejemplo, al introducir una dirección de email 

incorrecta. El formulario tampoco destaca con claridad cuáles son los campos 

esenciales que debe rellenar el usuario.  

Tomando como referencia las buenas prácticas de algunos de los competidores, se 

sugiere: 

Vueling 

1. Ofrecer una página Home y diseño más minimalista, para que el usuario no se 

sienta abrumado con el exceso de contenido.  
 

2. Mejorar la funcionalidad del calendario de precios. El usuario valora la 

aparición inmediata de los precios por fecha como se muestra en la captura B. 

Así, se podrá eliminar la página extra que se genera al marcar esta opción y el 

usuario lo verá de forma clara. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPTURA A CAPTURA B 

Figura 3. Ejemplos de buenas prácticas en 
Vueling. Captura de pantalla. 
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Latam 

1. Intentar añadir, en seleccionables como Millas Suma, Bono AE / VALE o 

Tarjetas de pasajero frecuente, más información descriptiva u otros indicadores 

que ayuden al usuario a entender de qué se le está hablando. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Iberia  

1. Mostrar alertas o notificaciones que ayuden al usuario a no perder el control 

de su búsqueda y facilitar su compra. Por ejemplo, dar la opción de retomar la 

búsqueda anterior si está demasiado tiempo sin interactuar con la página. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Booking 

1. Rediseñar el formulario de contacto hacia un diseño más claro y ordenado, con 

el que el usuario tenga el control para rellenar la información. Otro punto 

importante es indicar de forma adecuada qué campos son obligatorios y cuáles 

no. 
 

2. Además, se sugiere añadir una opción de género neutro o “prefiero no decirlo” 

para ser inclusivo ante los usuarios. 
 

 

Figura 4.Ejemplos de buenas prácticas en Latam. 
Captura de pantalla. 

Figura 5. Ejemplos de buenas prácticas en Iberia. 
Captura de pantalla. 
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3. Ofrecer al usuario, desde el inicio, la opción de cambiar la moneda. En un 

mundo globalizado, es posible que usuarios de diferentes países deseen 

consultar los precios según el valor de su moneda local, sin sorpresas al 

momento de realizar el pago. 
 

4. Ofrecer al usuario, desde el inicio, la opción de cambiar la moneda. En un 

mundo globalizado, es posible que usuarios de diferentes países deseen 

consultar los precios según el valor de su moneda local, sin sorpresas al 

momento de realizar el pago. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kiwi 

1. Marcar de forma clara los errores en aquellos momentos donde se comparta 

información, ya sea en el formulario o durante el inicio de sesión o registro. De 

ese modo, el usuario sabrá cómo debe hacerlo y, en caso de fallar, podrá 

enmendar sus fallos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por lo que respecta al segundo caso de uso, los competidores no ofrecen la tienda 

virtual en su página web, a diferencia de Air Europa. No obstante, también tenemos 

algunas propuestas de mejora, estas son las siguientes: 

CAPTURA A CAPTURA B CAPTURA C 

Figura 6. Ejemplos de buenas prácticas en Booking. Captura de pantalla.  

Figura 7. Ejemplos de buenas prácticas en 

Kiwi. Captura de pantalla. 
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1. Pedir datos antes de entrar en la tienda: Se debería añadir una pestaña que 

te solicite los datos de tu vuelo al inicio y no al final. De esta manera, el usuario 

sabe desde un inicio para qué vuelo va a pedir su menú extra o cualquier otro 

producto.  
 

2. Añadir información en el apartado de productos: Se podría añadir un 

desplegable en el apartado de cada producto donde te deje seleccionar la hora 

a la que te gustaría recibir tu menú u objeto durante tu viaje en el avión.  
 

3. Volver a la home de Air Europa desde el logo de la tienda: Se debería 

hacer que el logo de Air Europa que aparece en la tienda te lleve a la página 

home de Air Europa y no otra vez a la tienda. Lo que esto ocasiona es que el 

usuario se sienta confuso, ya que solo sucede en este apartado.     

 

4.4. Conclusiones 

Con la realización de este estudio de usabilidad, pudimos profundizar en metodologías 

como el recorrido cognitivo, la evaluación heurística, el benchmarking y el test de 

guerrilla. Aunque las evaluaciones no se aplicaron directamente al portal a bordo, nos 

permitió identificar áreas clave para la optimización, entender mejor la marca y 

cuestionarnos qué tipo de producto se podría adaptar mejor a las necesidades de la 

aerolínea. 

Asimismo, el recorrido cognitivo y la evaluación heurística nos ayudaron a detectar 

problemas de usabilidad, teniendo en cuenta los principios fundamentales, e identificar 

puntos de fricción y oportunidades de mejora. El test de guerrilla, por otro lado, nos 

mostró la importancia del feedback de los usuarios para descubrir insights valiosos. En 

cambio, el benchmarking nos permitió identificar las mejores prácticas del sector.  

En definitiva, la aplicación de estas técnicas no solo nos permitió poner en práctica 

estos conocimientos teóricos por primera vez, sino que también nos ayudó a entender 

el valor de los datos obtenidos y cómo estos pueden contribuir a ofrecer una mejor 

experiencia.  
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5. Estudio de accesibilidad 

5.1. Introducción y objetivos 

Air Europa busca ofrecer una plataforma accesible para todos los usuarios, 

considerando la gran diversidad de personas y sus contextos, sin excluir a nadie y 

disminuyendo la brecha digital. Para ello, se necesita determinar qué tan bien cumple, 

en su página web, con los estándares exigidos en Europa por la norma UNE-EN 301 

549:2022 y en España por la Ley de Accesibilidad. 

Cuando hablamos de accesibilidad digital, nos referimos a lograr que los contenidos 

digitales sean accesibles para la mayor cantidad de usuarios posibles. Se debe tener 

en cuenta la edad, el género, las diversas capacidades y su contexto físico, social y 

cultural, entre otros aspectos.  

Como hemos aprendido en esta asignatura, la accesibilidad beneficia a todos, ya que 

en algún momento de nuestras vidas podemos enfrentarnos a situaciones de 

discapacidad. Dicho esto, en nuestro proyecto, hemos diseñado pensando en la gran 

diversidad de personas para mejorar la accesibilidad y disminuir la brecha digital. 

Para cumplir con estos requisitos y asegurar la accesibilidad de todos los usuarios, se 

deben aplicar las Pautas de Accesibilidad de Contenido Web (WCAG 2.1)1. Por lo 

tanto, realizamos un estudio de accesibilidad con el objetivo de evaluar el nivel de 

accesibilidad que ofrece su sitio web, basándonos en las WCAG 2.1, considerando el 

Nivel A y Nivel AA. 

Los objetivos del estudio fueron: 

o Detectar barreras, fallas y oportunidades de mejora en el acceso a la 

información digital. 
 

o Clasificar los hallazgos encontrados según su nivel de impacto en la 

experiencia del usuario. 
 

o Mejorar la experiencia, facilitando el acceso y uso de la información para todos 

los usuarios. 

Posterior al estudio, hemos proporcionado algunas recomendaciones para mejorar el 

acceso a la información y facilitar el uso para todos los usuarios, categorizando los 

hallazgos según su complejidad y criticidad. 

5.2. Metodología 

Para el análisis de accesibilidad del sitio web de Air Europa en sus versiones para 

ordenador y móvil, realizamos el estudio empleando los siguientes métodos de testeo: 

• Análisis manual: Permite percibir errores que no se pueden detectar a través 

de programas. 

 
1 Las Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) son un seguido de pautas reconocidas de forma internacional que 

fueron creadas por el World Wide Web Consortium (W3C). Estas directrices explican cómo hacer que el contenido web 
sea más accesible para personas con discapacidad. 
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o Navegación móvil: Validar si se aplican los criterios de accesibilidad en 

dispositivos móviles. 
 

o Navegación por teclado: Testear la navegación de la web con el 

teclado. 
 

o Navegación mediante lectores de pantalla: Comprobar que se puede 

navegar por la web usando lectores de pantalla (Voiceover para MacOS 

e iOS y TalkBack de Android). 
 

o Función inspeccionar: Comprobar algunos elementos de la web 

mediante código. 
 

• Análisis automático: Muestra una primera aproximación de los problemas de 

accesibilidad que presenta una página. Las herramientas utilizadas fueron: 
 

o Wave Evaluation Tool y Web Developer: Herramientas que facilitan la 

evaluación y muestran errores de accesibilidad. 
 

o Colour Contrast Analyzer y WebAIM Contrast Checker: Ayudan a 

detectar si el ratio de contraste se cumple. 
 

• Sistema operativo y navegadores: 
 

o Sistema operativo desktop: Windows y MacOS 
 

o Sistema operativo móvil: iOS y Android 
 

o Navegador: Google Chrome 
 

El análisis se aplicó en las siguientes secciones de la web: Home, Check-in, Registro, 

Atención al cliente, Header y Footer. 

Las páginas se evaluaron a partir de los principios POUR de las WCAG 2.1: 

• Perceptible: Que el contenido pueda percibirse por los distintos sentidos. 
 

• Operable: Que pueda accederse al contenido a través de más dispositivos. 
 

• Comprensible: Que el contenido evite o ayude a solucionar errores y sea fácil 

de entender. 
 

• Robusto: Que el contenido pueda usarse por los distintos dispositivos de los 

usuarios. 

5.3. Hallazgos y propuestas de mejora 

Los hallazgos se priorizaron según su criticidad e impacto en la experiencia del 

usuario: 

• Alta: Problemas que son barreras graves que impiden al usuario acceder al 

contenido. 
 

• Media: Problemas que dificultan el acceso a la información y la experiencia del 

usuario. 

• Baja: Problemas menores con alguna dificultad para acceder a la información. 
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Se utilizó un código de identificación para organizar los hallazgos: X.Z.00 

• X: ID del principio POUR detectado: P (Perceptible), O (Operable), C 

(Comprensible) y R (Robusto). 
 

• Z: ID de las páginas analizadas: HC (Hallazgos comunes), EC (Elementos 

comunes), H (Home), R (Regístrate), C (Check-in) y AC (Atención al cliente). 
 

• 00: Número de la cantidad de hallazgos por página. 

La evaluación reflejó que el sitio web no cumple con todas las directrices de 

accesibilidad (WCAG 2.1, nivel A y AA) evaluadas. Los problemas más significativos 

incluyen: 

• Presencia de herramientas de asistencia que interfieren con los productos de 

apoyo de los usuarios, generando una superposición que impide la interacción 

con ciertos elementos y el acceso a algunas secciones. 
 

• Ausencia de texto alternativo en imágenes informativas e iconos funcionales y 

uso incorrecto en iconos decorativos. 
 

• Uso inadecuado de la jerarquía de encabezados, dificultando la accesibilidad 

para lectores de pantalla, usuarios con espectro autista, baja visión, dislexia y 

cualquiera que navegue mediante el teclado. 

Las barreras de accesibilidad severas que pueden dificultar o impedir el acceso y uso 

correcto del sitio web incluyen: 

• Recursos visuales sin texto alternativo o mal implementado. 

• Bajo contraste de color. 

• Jerarquía de títulos inconsistente. 

• Overlay en sistemas de navegación. 

• Mala implementación del foco visible. 

• Diseño inconsistente de elementos. 

• Problemas de robustez. 

Resumen de hallazgos 

 
Tabla 7. Resumen de hallazgos de accesibilidad. Elaboración propia. 
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Tabla 8. Resumen de hallazgos de accesibilidad. Elaboración propia. 

El siguiente cuadro indica el total de hallazgos encontrados por página según su nivel 

de criticidad:  

 
Tabla 9.Resumen de hallazgos de accesibilidad. Elaboración propia. 

En resumen, se hallaron: 

• 9 hallazgos de prioridad ALTA. 

• 9 hallazgos de prioridad MEDIA. 

• 4 hallazgos de prioridad BAJA. 

 

A continuación, mostramos los 9 hallazgos de prioridad Alta (véase anexo 3 para ver el 

resto): 

HC.P.01 – Recursos visuales con texto alternativo mal implementado 

Contenido no Textual (Nivel A) 

Ejemplo 1 
 

Se han establecido textos alternativos para imágenes 

decorativas. Solo las imágenes informativas y funcionales 

necesitan texto alternativo. 

Recomendaciones 

• No es necesario establecer textos alternativos si la imagen 

solamente tiene objetivos decorativos. Su texto 

alternativo debe estar vacío (alt=””). 
Figura 8 Captura de pantalla de la 

página “Check-in” de Air Europa. 
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Ejemplo 2 
 

Se presentan imágenes funcionales al 

usuario con un texto alternativo poco 

claro. Por ejemplo, las imágenes que 

redireccionan a la descarga de 

aplicaciones móviles no tienen una 

descripción correcta, creando confusión 

especialmente en aquellos usuarios que 

navegan mediante teclado o con 

lectores de pantalla. 

 

Debería dar más información sobre si está ante el enlace de descarga de la 

aplicación para iOS o para Android. 

Recomendaciones 

• Establecer un texto alternativo que ayude a identificar a qué tienda de descarga 

hace referencia. 

 

Ejemplo 3 
 

Se ha establecido un texto alternativo 

para iconos decorativos. El lector de 

pantalla encuentra el texto alternativo 

y lee el texto informativo de debajo, lo 

que hace que diga dos veces lo 

mismo. Esto puede crear confusión 

en los usuarios, especialmente 

aquellos que utilicen lectores de 

pantalla. 

 

Recomendaciones 

• No establecer texto alternativo 

en iconos decorativos. 

 

HC.P.02 – Bajo contraste de color 

Contraste (Nivel AA) 

Se comprobó que el contraste de color en diferentes 
partes del sitio no llega al mínimo recomendado de 
4.5:1 para textos de tamaño regular o de 3:1 para 
textos de mayor tamaño o con variable bold. 

Recomendaciones 
• Emplear un color que contraste al menos con 

4.5:1 entre el texto y el fondo.  
 

• Optar por una letra de tamaño regular o bold en 
vez de fina. 
 

Figura 9. Captura de pantalla de la web de Air Europa.Uso 

de VoiceOver en la página Check-in. 

 

Figura 10. Captura de pantalla de la web de Air Europa. Uso 

de VoiceOver en la Home de Air Europa. 

Figura 11. Captura de pantalla de la 

web de Página Home de Air Europa. 
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• Agregar otro método de distinción para mostrar la selección realizada. Por 
ejemplo: modificar el fondo, o indicar tipográficamente con la variable bold. 
 

• Modificar la tonalidad del color rojo (#EB0000) para que se cumpla un contraste 
mínimo de 4.5:1 entre el texto con el fondo.  
 

• Es posible que algunas personas no visualicen correctamente el contraste de 
color del texto que indica errores. Por este motivo, se sugiere siempre 
acompañar el texto de iconos de “alerta” (tal como lo tienen en otros inputs del 
formulario), en un tamaño 18px de altura. 

 

HC.P.03 – Numeración inconsistente en la jerarquía de títulos 

Información y relaciones (Nivel A) 

Varias páginas del sitio presentan 

inconsistencias en cuanto a la estructura 

de los contenidos y párrafos. Asimismo, 

hay saltos en la numeración de los 

headers y la información no se comunica 

mediante una presentación 

programáticamente determinable. 

Recomendaciones 

• Renumerar los elementos para que 

su significado semántico sea 

comprensible a la tecnología de 

asistencia y apropiado para su 

contenido.  
 

• Reducir el número de headers para 

que sea adecuado a las necesidades 

de cada página.  

 

HC.O.01 – Permite la navegación por teclado, pero existe una capa de overlay 

Teclado (Nivel A) 

Air Europa permite navegar mediante el teclado. Sin embargo, ofrece opciones de 

accesibilidad que, en caso de estar activas, pueden generar un overlay tanto en el 

sistema de navegación del propio navegador como en los productos de apoyo. 

Si utilizamos el teclado sin habilitar la función que nos proporciona Air Europa, nos 

encontramos una navegación con elementos mal configurados que imposibilitan 

interactuar con algunos elementos y acceder a algunas partes. Tampoco ofrece una 

opción para poder hacer skip en componentes repetitivos de la página como el 

Header o el Footer.  

Tampoco aparecen elementos que indiquen con qué teclas se deben activar algunos 

elementos interactivos, como las listas de los desplegables o los menús. 

Recomendaciones 

• Habilitar una función para activar o desactivar la opción de skip en algunos 

elementos como el Header y Footer. 
 

Figura 12. Captura de pantalla de página Atención al 

cliente y Regístrate de Air Europa. 
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• Evitar la activación de opciones de accesibilidad que pueden entrar en conflicto 

con los productos de apoyo de los usuarios. 
 

• Comprobar el correcto funcionamiento de las opciones de accesibilidad, con el 

fin de que todos los campos con los que se puede interactuar se puedan 

realizar mediante la navegación por teclado 

 

 
Figura 13. Captura de pantalla de página Home de Air Europa. 

HC.O.02 – Mala implementación del foco visible 

Foco visible (Nivel AA)  

 

Ejemplo 1 

 

Existen dos tipos de foco al navegar por 

las distintas páginas de la web. En la 

página de Atención al Cliente y en el 

Footer, el foco visual se muestra como un 

rectángulo con un borde negro, el cual 

tiene un contraste de color de 17,6:1, 

superando el mínimo recomendado de 3:1. 

Asimismo, el foco del Footer se solapa con 

algunos textos. 

Sin embargo, en la página Home y en el Header tiene un diseño distinto con un 

contraste de color de 1,9:1, incumpliendo el mínimo recomendado de 3:1. 

Recomendaciones 

• Definir un único estilo de foco como, por ejemplo, el diseño de color negro. 
 

• Corregir el solapamiento con los textos. 

Ejemplo 2 

 

Al iniciar la navegación por teclado en los 

formularios de Check-in y Regístrate, el 

sistema indica con una línea azul el campo 

que se está llenando, pero si se pasa un 

tiempo sin interaccionar o si se comete 

algún error, la línea indicativa se convierte 

en roja ocasionando que se pierda de vista 

el foco.  

 

Recomendaciones 

Figura 14. Captura de pantalla del footer de Air Europa. 

Figura 15. Captura de pantalla de regístrate de Air 

Europa. 



25 
 

• Optar por un único sistema y establecer una solución visual, con un contraste 

que supere el mínimo de 3:1. 

 

HC.C.01 – Diseño inconsistente de elementos dificulta la navegación e 
identificación constante 

Identificación consistente (Nivel AA)   

Se usan distintos diseños para funciones idénticas, 

por ejemplo, para la elección de moneda o el cierre 

de páginas, Esto puede dificultar la lectura a 

usuarios con discapacidad cognitiva, ceguera, 

visión reducida y memoria a corto plazo, ya que es 

posible que no sean capaces de predecir la acción 

detrás de los distintos diseños. 

También se dan varias combinaciones de 

elementos en el interior de las páginas del site, 

manteniéndose el Header y el Footer constantes, 

pero siendo poco previsible su contenido central. 

Recomendaciones 

• Uniformizar los diseños para cada función específica. 
 

• Rediseñar las páginas menos consistentes para facilitar el flujo de 

información y la experiencia a lo largo de todo el sitio. 

HC.R.01 – Propósito inadecuado de los componentes 

Nombre, Función, Valor (Nivel A)   

La página web presenta algunas alertas en cuanto 

a: etiquetas del tipo form en los desplegables, 

enlaces redundantes, omisión de algunos niveles 

de los títulos, broken ARIA references, orden 

inadecuado y la implementación de un sistema de 

accesibilidad que entra en conflicto con las 

tecnologías de asistencia del usuario. 

Además, encontramos atributos ARIA mal 

asignados que generan problemas con los lectores 

de pantalla como VoiceOver o Talkback para la 

versión móvil de Android. 

Recomendaciones 

• Asignar y solucionar los errores de ARIA. 
 

• Reestructurar los encabezados de forma correcta y establecer un orden lógico 

(H1, H2, H3, etc.). 

 

Figura 16. Captura de pantalla. Los 

ejemplos se extrajeron de las diversas 

secciones analizadas de Air Europa. 

Figura 17. Captura de pantalla de la página 
Regístrate de Air Europa. 
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EC.P.01 – Recursos visuales sin texto alternativo 

Contenido No Textual (Nivel A)  

Existen iconos funcionales sin texto alternativo. Por 

ejemplo, en el Header encontramos el icono de 

búsqueda sin un texto alternativo. Es posible que cree 

confusión en los usuarios que navegan mediante el 

teclado o tienen lectores de pantalla. 

 

Recomendaciones 

• Establecer un texto alternativo que describa la funcionalidad del icono funcional 

de búsqueda. 

 

A.O.01 – Orden de enfoque inadecuado 

2.4.3 Orden de enfoque (Nivel A) 

El orden de enfoque es inadecuado porque no sigue 

una estructura lógica. Esto se debe a que la 

navegación por teclado no está configurada de forma 

adecuada. Ocasionando que en páginas como, 

Atención al Cliente, no haya un orden claro de 

lectura, puesto que la navegación se salta todo el 

contenido de la izquierda y salta directamente al de 

la derecha. 

Recomendaciones 

• Establecer un orden de lectura lógico que no 

confunda al usuario. 

 

El sitio web de Air Europa tiene una gran oportunidad para mejorar la accesibilidad de 

sus contenidos. A continuación, se presentan algunas recomendaciones basadas en 

los resultados encontrados: 

 

1. Implementar texto alternativo: Beneficia a usuarios ciegos o con baja visión. 

Es importante revisar todos los textos alternativos del sitio, analizando el 

objetivo de cada imagen y describiendo adecuadamente las imágenes 

funcionales o informativas. 
 

2. Mejorar el contraste de elementos: Es importante para usuarios con espectro 

autista, baja visión o dificultad para ver determinados colores. Se recomienda 

utilizar una combinación de color, tamaño y variable tipográfica para mejorar la 

comprensión del contenido. 
 

3. Establecer una jerarquía:  

Beneficia a usuarios que utilizan lectores de pantalla o navegan mediante el 

teclado. Se recomienda seguir una estructura adecuada de encabezados y 

enumerar correctamente los elementos para asegurar una navegación lógica y 

coherente. 
 

Figura 18. Captura de pantalla de la 
página Check-in de Air Europa. 

Figura 19. Captura de pantalla de la 

página Atención al Cliente de Air Europa. 
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4. Eliminar el overlay: Los usuarios que necesitan adaptar los productos 

digitales a sus condiciones ya cuentan con productos de apoyo. Se debe 

eliminar el programa de apoyo ofrecido por el sitio web, que genera overlay con 

los productos de apoyo de los usuarios. 
 

5. Definir un foco visible: Proporciona una ayuda clara al usuario para ubicar un 

punto específico de la página y enfocar su atención en el componente con el 

que está interactuando. Se recomienda definir un estilo propio y coherente de 

foco visible. 
 

6. Generar consistencia en los elementos: Los usuarios deben poder identificar 

fácilmente los elementos que ofrecen la misma funcionalidad en diferentes 

páginas del sitio web. Se recomienda establecer un sistema de diseño de 

elementos consistente y claro. 
 

7. Brindar un sitio robusto: En algunas situaciones, el lenguaje HTML puede no 

ser suficiente para asegurar una correcta accesibilidad. Se recomienda 

implementar elementos ARIA y seguir las especificaciones HTML para 

asegurar que todas las ayudas técnicas brinden información adecuada sobre 

los controles de la interfaz. 

5.4. Conclusiones 

Aplicando las WCAG 2.1, evaluamos la accesibilidad del sitio web de Air Europa, 

identificando y priorizando barreras críticas que afectan la experiencia del usuario. Las 

recomendaciones proporcionadas, como la implementación de textos alternativos y la 

mejora del contraste, tienen un impacto directo en la usabilidad y accesibilidad del 

sitio. 

En conclusión, la asignatura de accesibilidad digital ha sido muy importante en el 

desarrollo de nuestro portal, permitiéndonos comprender la importancia de crear 

plataformas inclusivas que cumplan con las normativas UNE-EN 301 549:2022 y la 

Ley de Accesibilidad en España. Ser conscientes de esto, nos permitió diseñar 

pensando en generar un producto que sea accesible para la mayor cantidad de 

personas posible. 

Este aprendizaje no solo mejoró nuestro proyecto actual, sino que también estableció 

una base sólida para futuros desarrollos digitales, asegurando que siempre diseñemos 

soluciones más accesibles e inclusivas. La asignatura nos enseñó que la accesibilidad 

beneficia a todos los usuarios, disminuyendo la brecha digital. 
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6. Analítica Web 

6.1. Introducción y objetivos 

Una parte crucial de nuestro estudio ha sido comprender y aplicar la analítica digital, 

una disciplina estrechamente vinculada con la UX. Analizamos a los usuarios de Air 

Europa y la optimización de su conversión con el objetivo de incrementar, en los 

próximos 9 meses, las ventas de los servicios extras en un 40%.  

6.2. Metodología 

En primer lugar, definimos el trayecto que sigue un usuario desde que conoce Air 

Europa hasta que fortalece su vínculo con la empresa. Para cada etapa del recorrido, 

establecimos un objetivo principal y entre dos y cuatro microobjetivos que facilitan su 

consecución. Para establecerlos, se aplicaron cinco criterios esenciales, conocidos por 

su acrónimo en inglés, SMART.  

SMART significa lo siguiente: 

Specific       → Específicos 

Measurable → Medibles 

Achievable → Alcanzables 

Realistic       → Realistas 

Time-bound → de Duración Limitada 

“El método SMART es un atajo para establecer objetivos claros, inteligentes y 

relevantes porque incluye todos los ingredientes necesarios para el éxito.” 2 

Al analizar el customer journey3 de los usuarios de Air Europa, identificamos metas 

claras para cada fase del proceso. Para asegurar que cada objetivo principal fuera 

específico, medible, alcanzable, realista y limitado en el tiempo (SMART), seguimos 

estos pasos: 

• Específico: Definimos de manera concreta lo que queríamos lograr. 
 

• Medible: Establecimos métricas claras para evaluar el progreso. 
 

• Alcanzable: Consideramos los recursos y capacidades disponibles. 
 

• Realista: Evitamos expectativas poco realistas para prevenir el fracaso o 

desgaste del equipo. 
 

• Limitado en el tiempo: Asignamos un plazo específico para alcanzar el 

objetivo. 

Luego, desglosamos cada objetivo principal en métricas más pequeñas, lo que nos 

permitió evaluar y planificar las acciones necesarias para alcanzar el objetivo final de 

manera efectiva. 

 
2 Martins, J. (2024, February 1). Objetivos SMART: qué son y cómo crearlos con ejemplos y plantilla [2024] • Asana. 

Asana. https://asana.com/es/resources/smart-goals#  

3 El trayecto que sigue un usuario desde que conoce a una empresa hasta que consolida su relación con la misma 

https://asana.com/es/resources/smart-goals
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Figura 20. Cuadro de Objetivos Analítica Digital. Para más detalles, consulte el cuadro de objetivos completo en este 

enlace. Elaboración propia. 

Asimismo, para evaluar el cumplimiento de estos, definimos KPIs específicos, 

justificando la relevancia de cada KPI seleccionado, la fuente de datos y su 

segmentación. Utilizamos tanto métricas cuantitativas (medibles con Google Analytics) 

como cualitativas (centradas en el ámbito de UX). 

Por último, formulamos hipótesis para optimizar la conversión de los visitantes de la 

página web y la app de Air Europa y poder convertirlas en test A/B, utilizando datos 

proporcionados por la compañía para profundizar en el conocimiento del negocio y los 

usuarios. 

6.3. Hallazgos y propuestas de mejora   

Una vez establecidos nuestros objetivos, analizamos posibles mejoras u 

optimizaciones. Estas fueron propuestas basándonos en datos específicos 

proporcionados por Air Europa. Estas son las siguientes:  

Hipótesis 1 

User Story 

Yo, como usuario/a de Air Europa, quiero acceder fácilmente a la información sobre 

los servicios adicionales, para así poder contratarlos con facilidad. 

Hipótesis basada en User Story 

Dado que un 49% de los usuarios busca realizar otras acciones, además de comprar 

vuelos, priorizar el acceso a los servicios adicionales en la página Home y 

reubicarlos para mejorar su visibilidad, aumentará las impresiones y ventas de 

dichos productos. 

Propuesta de optimización 

Agregar las opciones de servicios extras de manera más visible en la página de 

inicio (Home). 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/18441WmqBHJJdK8vlfSlTQNlfAWNQ26CM0WUSS0VBrwQ/edit?usp=sharing
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Figura 21. Propuesta visual de Optimización 30ervicios Adicionales. Elaboración propia. 

Hipótesis 2 

User Story  

Yo, como usuario/a de Air Europa, quiero navegar de forma fluida dentro del sitio 

web, para que así la compra de productos en la tienda sea más cómoda. 

Hipótesis basada en User Story  

Dado que abrir una nueva ventana, de forma automática, para acceder a la tienda 

online desorienta a los usuarios, eliminar esta acción les proporcionará un mayor 

control y reducirá su confusión. Además, esto otorgará una experiencia más fluida en 

la web y, como resultado, aumentará el número de ventas en la tienda. 

Propuesta de optimización  

Incluir en el menú Experiencia Air Europa, la opción de Tienda online.  

 
Figura 22. Propuesta visual de Optimización de Acceso a Tienda Online. Elaboración propia. 

Hipótesis 3 

User Story 

Yo, como viajero/a de Air Europa, quiero que el botón de Contratar wifi sea más 

accesible, para así facilitar el proceso de compra. 

Hipótesis basada en User Story  
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Dado que poca gente adquiere el servicio wifi desde la página web, si el call to action 

de Contratar wifi se sitúa en el primer banner de la sección, se obtendrá una mayor 

tasa de conversión en el proceso de compra. 

Propuesta de optimización 

Añadir el botón Contratar ahora en el banner principal de la página wifi a bordo. 

 

Figura 23. Propuesta visual de Optimización de Call-to-Action Compra Wifi a bordo. Elaboración propia. 

Hipótesis 4 

User Story  

Yo, como cliente/a de Air Europa, quiero 

informarme sobre los servicios extra sin 

necesidad de dejar la aplicación y tener que 

acceder a la página web, para así poder 

comprar o realizar gestiones directamente 

desde mi dispositivo. 

Hipótesis basada en User Story 

Dado que la app móvil no proporciona la 

opción de contratar servicios extra ni da 

información al respecto, destinar un espacio 

con acceso directo desde el navbar permitirá a 

los 1,7 millones de usuarios que la visitan 

acceder al contenido de manera más sencilla. 

Esto aumentará las ventas de servicios extra, 

ya que los usuarios podrán realizar compras 

sin necesidad de salir de la aplicación. 

Propuesta de optimización 

Incorporar la sección Extras en la aplicación. 

 

Hipótesis 5 

User Story 

Yo, como usuario/a celíaco/a, quiero ver de forma clara qué productos llevan gluten, 

para así sentirme seguro/a con su compra y consumo. 

Figura 24. Propuesta visual de Optimización de 

Sección Extras en aplicación móvil de Air Europa. 
Elaboración propia. 
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Hipótesis basada en User Story 

Dado que la información sobre los alérgenos en la oferta gastronómica del menú no 

es clara, si se mejora su presentación y claridad, los pasajeros podrán hacer clic con 

seguridad en el botón de Add to cart y, en consecuencia, aumentará el número de 

ventas. 

Propuesta de optimización 

Modificar el diseño de la información en la página de cada producto de la tienda, 

para así dejar claro cuáles son los ingredientes y sus alérgenos. 

 

Figura 25. Propuesta visual de Optimización de Página informativa de producto en Tienda Online. Elaboración propia. 

6.4. Conclusiones 

Con la realización de este estudio, aprendimos la importancia y el valor de la Analítica 

Digital y su integración con la experiencia de usuario (UX). Al analizar el 

comportamiento de los usuarios de Air Europa y los puntos de optimización para su 

conversión, pudimos definir claramente el trayecto del usuario y establecer objetivos 

SMART. 

La definición y justificación de los KPIs, junto con la ejecución de análisis cuantitativos 

y cualitativos, es crucial para evaluar el cumplimiento de los objetivos de manera 

efectiva. Además, al formular hipótesis basadas en user stories y realizar propuestas 

de optimización, se profundizó en el conocimiento del negocio y los usuarios, 

proporcionando una base sólida para futuras mejoras. 

En resumen, la aplicación de las técnicas de la analítica digital no solo nos permitió 

cumplir con los objetivos de nuestro estudio, sino también generar insights valiosos 

para la optimización continua de la experiencia de los usuarios de Air Europa. Esto 

subraya la relevancia y el impacto positivo de la analítica digital y la UX en el entorno 

empresarial actual. 
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7. Design Thinking 

7.1. Introducción y objetivos 

En esta etapa de nuestro estudio, profundizamos en la resolución creativa de 

problemas, los principios de la innovación centrada en las personas y la metodología 

Design Thinking para mejorar o crear nuevos servicios y productos desde cero. 

Nuestro objetivo principal fue resolver el siguiente reto: ¿Cómo la generación Z 

consumirá entretenimiento a bordo en vuelos de medio y largo recorrido? Para 

ello, evaluamos las limitaciones del servicio actual y definimos la experiencia ideal que 

deseamos ofrecer a nuestros usuarios.  

Para investigar a fondo el problema, empleamos diversas técnicas de investigación, 

elaboramos un guion de entrevistas y las llevamos a cabo, recopilando y analizando 

datos que nos proporcionaron valiosos insights. Estos fueron analizados y agrupados 

para definir un nuevo concepto, lo que nos condujo a la fase de ideación. 

En esta fase, empleamos técnicas de divergencia y convergencia, así como métodos 

de generación, refinamiento y selección de ideas, para facilitar la ideación en equipo. 

Partiendo de las ideas generadas, seleccionamos la mejor solución y desarrollamos un 

prototipo para abordar el problema identificado. Reflexionamos y cocreamos sobre la 

forma, función y funcionamiento del servicio antes de su implementación, lo que nos 

permitió exponer la solución propuesta, recibir feedback y enriquecer nuestro trabajo 

mediante nuevas investigaciones. 

Este enfoque sistemático y colaborativo nos permitió desarrollar una solución 

innovadora, centrada en las necesidades del usuario, asegurando que sea viable, 

deseable y funcional. 

7.2. Metodología 

Design Thinking es una metodología centrada en las personas, utilizada para la 

resolución creativa de problemas y el desarrollo de soluciones innovadoras. En primer 

lugar, y como base, comprendimos profundamente las necesidades, deseos y 

comportamientos de nuestros usuarios finales, lo que nos permitió generar y explorar 

múltiples ideas y prototipos para abordar esos desafíos. 

Llevamos a cabo un proceso iterativo y colaborativo, lo que nos permitió abordar 

problemas complejos de manera creativa. Esta metodología es aplicable en cualquier 

industria y contexto, lo que la hace versátil y eficaz para diversas aplicaciones. 

 
Figura 26.  Diagrama de los tres focos del Design Thinking. Imagen tomada de referencia en Interaction Design 
Foundation – IxDF. (2016, May 25). What is Design Thinking (DT)?. Interaction Design Foundation – IxDF. 
https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking 

https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking
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Fases del Design Thinking 

Existen cinco fases clave en el Design Thinking, cada 

una crítica para crear soluciones efectivas y centradas 

en el usuario.  

En nuestro estudio, aplicamos estas fases de manera 

secuencial por fines académicos, aunque no es 

estrictamente necesario seguir este orden. Los equipos 

pueden ejecutar las fases en paralelo, en diferente 

orden, o repetirlas según sea necesario.  

Además, cada fase se retroalimentó continuamente, lo que permitió mejorar nuestra 

solución a medida que avanzábamos. Esta retroalimentación constante nos permitió 

ajustar y perfeccionar nuestro enfoque, asegurando que cada etapa contribuyera al 

desarrollo de una solución más efectiva y centrada en el usuario. 

Para complementar este enfoque, aplicamos el Modelo de Divergencia-Convergencia, 

que “fusiona el pensamiento expansivo con la ejecución focalizada para garantizar que 

las soluciones sean creativas y prácticas4.” Este modelo se representa en el siguiente 

diagrama: 

 
Figura 28. Diagrama fases Modelo de Divergencia-Convergencia. Elaboración propia. 

Las etapas de este modelo se resumen en 4 pasos: 

 
Figura 29. Diagrama Resumen 4 fases del Modelo de Divergencia-Convergencia. Elaboración propia. 

Estas metodologías combinadas nos permiten desarrollar soluciones innovadoras y 

centradas en el usuario, garantizando su viabilidad, deseabilidad y funcionalidad. 

En la fase de definición, aplicamos la metodología The 5 Whys. Esta técnica nos 

ayudó a identificar la raíz del problema formulando preguntas correctas que 

profundizan en su comprensión. Comenzamos planteando el problema basado en el 

reto inicial, y a partir de ahí, generamos una serie de 5 preguntas que nos permitieron 

desglosar y entender mejor la naturaleza del problema. 

 
4 Interaction Design Foundation - IxDF. (2016, May 25). What is Design Thinking (DT)?. Interaction Design Foundation - 
IxDF. https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking  

 

Figura 27. Ilustración de las diversas fases 

del Design Thinking. Elaboración propia. 

https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking
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Además, utilizamos las técnicas de User Personas y User Journeys. Para la primera 

creamos perfiles detallados de usuarios ficticios, pero que representan a los distintos 

segmentos del público objetivo. Estos perfiles nos ayudaron a entender mejor las 

necesidades, comportamientos, objetivos y desafíos de los usuarios reales, lo que 

facilitó el desarrollo de un servicio efectivo para resolver sus problemas. 

La segunda técnica, User Journey, nos permitió analizar la experiencia del usuario en 

las diversas etapas de interacción con el servicio. Esto nos ayudó a explorar los 

niveles de satisfacción e incomodidad durante cada fase, identificando áreas de 

mejora y posibles desarrollos de nuevas funcionalidades que aporten más valor tanto a 

la empresa como a los usuarios. Para ello, planteamos diversas situaciones 

hipotéticas en cada fase del recorrido del usuario. 

Ambas técnicas nos permitieron mantener un enfoque claro y centrado en el usuario 

durante todo el proceso de creación y mejora de productos y servicios. 

Para la fase de ideación, empleamos la técnica How Might We. En este caso, 

formulamos preguntas abiertas y desafiantes que nos guiaron e inspiraron para 

generar ideas creativas. Las preguntas se diseñaron de manera que no fueran ni 

demasiado generales ni demasiado cerradas, permitiendo así un enfoque balanceado 

que facilitara la creatividad sin perder de vista la practicidad. 

Esta combinación de metodologías nos permitió abordar el problema de manera 

estructurada y creativa, asegurando que las soluciones desarrolladas fueran tanto 

innovadoras como alineadas con las necesidades y expectativas de los usuarios. 

7.3. Desarrollo 

Empatizar 

Siguiendo las fases del Design Thinking, comenzamos por empatizar con los usuarios. 

Investigamos sus necesidades, deseos y preocupaciones, generando tres user 

personas representativas de la Generación Z.  

Asimismo, realizamos entrevistas a 11 jóvenes de entre 19 y 25 años, de los cuales 8 

habían viajado más de tres veces, 2 solo una vez, y 1 nunca había viajado. Los 

principales insights revelaron que las plataformas digitales más utilizadas son:  

1. Netflix 

2. Prime Video 

3. Disney+ 

4. Spotify 

Por otro lado, todos los entrevistados consideraron que no existe comunicación 

efectiva entre ellos y las aerolíneas. Además, 5 de los 11 usuarios mostraron interés 

en jugar con otros pasajeros durante el vuelo, y la mayoría destacaron la importancia 

de contar con conexión a internet.  

Para conocer en mayor profundidad los resultados (véase el anexo 4).  
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Definir 

En la fase de definición, utilizamos la técnica The 5 Why para identificar el problema 

principal: Las personas usuarias de la Generación Z no están satisfechas ni 

cautivadas por el contenido de streaming ofrecido por Air Europa durante los 

vuelos, debido a una brecha entre las expectativas de los usuarios y el 

contenido disponible.  

Las razones incluyen: 

1. La propensión a sufrir ataques de ansiedad,  

2. Aburrirse con facilidad 

3. Padecer falta de sueño  

4. Tener miedo a volar.  

5. Air Europa no proporciona un espacio adecuado para la relajación, soporte y 

distracción durante el vuelo. 

Para contextualizar, es fundamental reconocer el aumento en popularidad de la 

meditación, que ha demostrado reducir el estrés y mejorar el bienestar emocional. 

Este crecimiento se refleja en el aumento de ventas de libros de autoayuda y el 

lanzamiento de aplicaciones de meditación. 

Idear 

En la fase de ideación, empleamos la técnica How Might We para formular preguntas 

abiertas y desafiantes, inspirando la generación de ideas creativas. Las soluciones 

propuestas incluyeron: 

1. Chatbots de salud mental.  

2. Asistentes virtuales de terapia.   

3. Aplicaciones de seguimiento de emociones. 

Prototipar 

Desarrollamos un mockup de nuestra solución, un portal a bordo denominado 

AirCalm, que ofrece una variedad de opciones para que la experiencia de los usuarios 

sea más placentera y tranquila. Este portal proporciona momentos de relajación, 

descanso, entretenimiento y bienestar.  

El eslogan “Tu bienestar en cada vuelo: viaja hacia un mundo de relajación y 

entretenimiento en las alturas” refleja nuestra intención de ofrecer un espacio de calma 

y tranquilidad a los usuarios de la Generación Z, quienes enfrentan constantes 

estímulos y presiones. Para conocer mejor la solución, véase el video. 

AirCalm ayuda a mitigar el miedo a volar, los ataques de ansiedad, el estrés y la 

dificultad para descansar durante el vuelo. La plataforma de entretenimiento de Air 

Europa incluirá esta app, que ofrecerá: 

• Asistente virtual de salud mental y mindfulness: Chat en vivo y 

recomendaciones personalizadas. 
 

• Relajación: Ejercicios, videos, música y lecturas. 
 

• Descanso: Historias, meditaciones y textos para facilitar el sueño. 

https://drive.google.com/file/d/1SFpq183XV9IMxOQOV8mAa3z_kS9tGMvb/view?usp=drive_link
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• Distracción: Juegos, cortos y videos de entretenimiento. 

Es importante tener en cuenta que ninguna aerolínea de competencia directa ofrece 

servicios de meditación a bordo, aunque competidores indirectos como Iberia, Air 

France y LATAM sí lo hacen en vuelos de larga distancia.  

Así, pues, nuestra propuesta de valor se resume en cuatro puntos: 

1. Adaptación al mercado digital y tendencias actuales mediante la promoción 

de los servicios de entretenimiento de Air Europa, atrayendo nuevos usuarios. 
 

2. Interacción en tiempo real con un asistente virtual, proporcionando apoyo 

especialmente a aquellos con ansiedad, insomnio, miedo a volar y 

aburrimiento. 
 

3. Personalización de la experiencia del usuario, con contenido adaptado a 

sus estados de ánimo, gustos e intereses. 
 

4. Reducción del tiempo de búsqueda proporcionando recomendaciones y 

accesos rápidos a contenido previamente visto. 

Testeo 

Aunque la fase de testeo no se llevó a cabo debido a limitaciones de tiempo y 

recursos, sabemos que consiste en presentar el prototipo a los usuarios para obtener 

observaciones, propuestas y sugerencias, asegurando que el producto final satisface 

sus problemas y necesidades. 

Este enfoque sistemático y colaborativo, basado en las fases del Design Thinking, nos 

permitió desarrollar una solución innovadora, centrada en las necesidades del usuario, 

garantizando su viabilidad, deseabilidad y funcionalidad. 

7.4. Conclusiones 

A lo largo de este proyecto, la aplicación sistemática de la metodología Design 

Thinking nos permitió abordar el reto de cómo la Generación Z consumirá 

entretenimiento a bordo en vuelos de medio y largo recorrido. Siguiendo las fases de 

empatización, definición, ideación y prototipado, logramos desarrollar una solución 

innovadora y centrada en el usuario: AirCalm. 

Comprendimos en profundidad las necesidades, deseos y preocupaciones de nuestros 

usuarios. Las entrevistas y la creación de user personas nos revelaron insights clave 

que guiaron nuestro enfoque. Identificamos y analizamos las brechas entre las 

expectativas de la Generación Z y el contenido actualmente ofrecido por Air Europa. El 

uso de técnicas como The 5 Whys nos ayudó a desglosar el problema principal y sus 

causas y técnicas de creatividad como How Might We a generar una amplia gama de 

ideas. Aprendimos a facilitar sesiones de brainstorming y a seleccionar las soluciones 

más viables y prometedoras. 

Desarrollamos un mockup de nuestra solución, aprendiendo a materializar nuestras 

ideas y obtener feedback valioso. La creación del prototipo nos enseñó la importancia 

de la iteración y la mejora continua. Además, desarrollamos habilidades cruciales para 
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la comunicación efectiva de nuestras soluciones. La preparación y presentación de un 

pitch final, acompañado de una video-presentación, nos permitió perfeccionar nuestras 

capacidades para transmitir ideas de manera clara y convincente. 

Este proyecto no solo nos brindó una solución innovadora para el entretenimiento a 

bordo, sino que también nos proporcionó un marco robusto para abordar futuros 

desafíos. La metodología Design Thinking demostró ser una herramienta poderosa 

para la resolución de problemas complejos y para el desarrollo de productos y 

servicios centrados en el usuario. 

En conclusión, la experiencia adquirida a lo largo de este proceso nos ha dotado de 

habilidades prácticas y conocimientos valiosos que son aplicables en diversas 

industrias y contextos. Hemos aprendido a empatizar con los usuarios, definir 

problemas de manera precisa, generar soluciones creativas y prototipar con eficacia, 

todo mientras mejorábamos nuestra capacidad de comunicación y presentación. Estos 

aprendizajes serán invaluables en nuestra carrera profesional y en futuros proyectos 

de innovación. 
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8. Conceptualización de producto 

8.1. Introducción y objetivos 

El objetivo principal de esta asignatura fue entender y definir los conceptos 

fundamentales de un producto digital. Nos enfocamos en identificar las necesidades y 

expectativas de los usuarios, así como en establecer los principios clave que nos 

sirvieron de guía para el desarrollo del servicio digital. El propósito de esta asignatura 

era sentar las bases para crear un portal que realmente sea intuitivo, accesible y que 

satisfaga las necesidades de las personas usuarias. 

8.2. Metodología 

En esta asignatura aplicamos varias metodologías clave para nuestro proyecto: 

1. User Persona: Desarrollamos perfiles detallados de usuarios ficticios basados 

en investigaciones para entender mejor las necesidades, comportamientos y 

objetivos de los usuarios reales. Esto nos permitió diseñar experiencias más 

centradas en el usuario. 
 

2. Benchmarking: Comparamos productos y servicios similares en el mercado 

para identificar buenas prácticas y áreas de mejora. Esta metodología fue útil 

para evaluar tanto la competencia directa como la indirecta y, así, encontrar 

inspiración y buenas prácticas para el diseño que debíamos presentar. 
 

3. Arquitectura de la Información – Definición de Sitemap: Nos enfocamos en 

estructurar y presentar el contenido de manera clara y accesible, para que los 

usuarios pudiesen encontrar y comprender la información con facilidad. Para 

lograrlo, llevamos a cabo: 
 

• Cardsorting: Se trata de una técnica en la que los usuarios organizan y 

categorizan información en grupos que tengan sentido para ellos. La 

empleamos para organizar y categorizar la información de manera que 

reflejase la lógica y expectativas de los usuarios. Esto nos ayudó a 

definir la primera propuesta de sitemap. 
 

• Treetesting: Es una metodología que evalúa la estructura de un sitio 

web al pedir a los usuarios que encuentren elementos específicos 

dentro de una jerarquía de contenido. La aplicamos para validar la 

estructura del sitemap y asegurarnos de que los usuarios pudiesen 

encontrar la información fácilmente. 
 

4. Diseño de Interacción: En esta etapa, nos centramos en definir cómo los 

usuarios iban a interactuar con el portal que estábamos rediseñando. Lo que 

quisimos crear era una interfaz intuitiva que facilitase la navegación y el uso 

eficiente del sistema.   
 

• Diagramas de flujo: Los creamos para mapear el recorrido del usuario 

a través del servicio, definiendo las diferentes etapas y decisiones que 

toma. 
 

• Bocetos: Realizamos dibujos rápidos de las 3 principales pantallas 

para explorar y comunicar ideas de diseño de forma ágil y visual. 
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• Wireframes en alta definición: Diseñamos esquemas detallados de 

las interfaces que muestran la estructura y elementos principales, sin 

distracciones visuales. 
 

• Wireflows: Combinamos wireframes y diagramas de flujo para mostrar 

la interacción del usuario con el servicio de forma más dinámica y 

contextual. 
 

• Prototipo en wireframes: Construimos un prototipo interactivo en 

formato de wireframes para validar y probar la usabilidad del diseño 

antes de pasar a una fase de desarrollo más detallada. 

Estas metodologías se aplicaron para garantizar que el servicio diseñado sea intuitivo, 

eficiente y centrado en las necesidades del usuario, permitiendo una validación y 

refinamiento continuo durante el proceso de desarrollo. 

8.3. Desarrollo 

A continuación, se detalla paso a paso, cómo se fueron implementando dichas 

metodologías, para llegar al primer prototipo funcional del portal (véase anexo 5 para 

más detalles). 

8.3.1. Nuestros usuarios 

Lo primero que hicimos fue empatizar y comprender a nuestros usuarios. Para ello, 

definimos 3 user persona que nos permitieron diseñar una experiencia más efectiva y 

centrada en sus necesidades. 

Además, para cada uno, generamos un customer journey que iba acompañado de sus 

respectivas user stories, las cuales se alineaban perfectamente con nuestros objetivos. 

Esto nos permitió entender su contexto y comportamiento, identificar posibles 

motivaciones y frustraciones; con el fin de diseñar un servicio alineado con las 

expectativas y necesidades de los usuarios reales. 

A continuación, mostraremos las tres personas usuarias definidas en nuestro proyecto: 

Usuaria 1 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Figura 30. User persona, Customer Journey y User Story de la Usuaria 1. Elaboración propia. Ver en tamaño completo. 

User story  

“Yo, como persona usuaria de Air Europa, 
quiero contratar de forma fácil el servicio wifi en 
el portal, para así poder trabajar durante mi 

vuelo.” 

 

https://drive.google.com/file/d/1dgysWjv6nuycrWtGORlyRlQkvT9wViC0/view?usp=sharing
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Usuario 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Usuaria 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

User story 1 
“Yo, como pasajero de Air Europa, quiero tener la 
oportunidad de jugar contra otros pasajeros del avión 
en modo multijugador local, para así conocer a otras 

personas y divertirme.” 

User story 2 
“Yo, como pasajero de Air Europa, quiero tener a mi 

disposición diferentes tipos de contenidos para así 

distraerme y seguir con mi crecimiento personal 

durante el vuelo.” 

Figura 31. User persona, Customer Journey y User Story del Usuario 2. Elaboración propia. Ver en tamaño completo. 

User story 1 
“Yo, como persona usuaria de Air Europa, quiero 
acceder fácilmente al contenido a bordo, para así 
poder disfrutar de una experiencia placentera 
durante mi vuelo.” 

 

User story 2 
“Yo, como persona usuaria de Air Europa, quiero 

disfrutar de las series y películas que más me 

gustan, para así entretenerme durante el vuelo.” 

User story 3 
“Yo, como persona usuaria de Air Europa, quiero 

encontrar contenido que me ayude a relajarme y 

descansar durante el vuelo, luego de un día 

agotador, para así recargar energías para las 

reuniones que tendré con los clientes cuando llegue 

a destino.” 

Figura 32. User persona, Customer Journey y User Story de la Usuaria 3. Elaboración propia. Ver en tamaño completo. 

https://drive.google.com/file/d/1AUeIdXKeq5SVMvkzfPD-anOlHJKaS23G/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Rw04i6tL15_fEju-oa6bq46KZPrcrrlT/view?usp=sharing
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8.3.2. Benchmarking 

Una vez definidos nuestros usuarios, realizamos un benchmarking de la competencia 

para identificar aquellas buenas prácticas que nos podrían ayudar a definir los flujos y 

pantallas del portal. 

El análisis de la competencia se centró en los competidores de Air Europa en cuanto a 

su oferta de entretenimiento y wifi a bordo del avión. Esto nos facilitó la comprensión 

de las estrategias y la observación de las mejores prácticas implementadas tanto por 

competidores directos como indirectos. 

En el análisis de la competencia, seleccionamos plataformas digitales relacionadas 

con contenidos de entretenimiento, contratación de internet y meditación.  

Competidores directos: 

Netflix 

Plataforma líder en streaming de películas y series con una amplia variedad 

de contenido original y licenciado. 

Calm 

Aplicación de meditación y bienestar que ofrece meditaciones guiadas, 

música relajante y herramientas para mejorar el sueño.  

AirFrance connect 

Servicio de internet a bordo que ofrece opciones para que los pasajeros se 

mantengan comunicados o sigan trabajando durante el vuelo.  

Competidores indirectos: 

Spotify 

Plataforma de música en streaming con una amplia biblioteca de canciones, 

playlists personalizadas y pódcast. 

 

O2 

Aplicación de la compañía telefónica O2 para gestionar cuentas, ver 

facturas y acceder a ofertas exclusivas. 

Analizamos el diseño de la home, la comunicación de errores y advertencias, el tipo de 
contenido y el sistema de clasificación, los apartados que contiene cada plataforma, el 
tipo de comunicación que utilizan, las páginas de registro y de inicio de sesión y, la 
configuración de perfiles de cada uno de nuestros competidores. Luego identificamos 
las fortalezas y debilidades encontradas de cada competidor y destacamos las buenas 
prácticas de cada plataforma. Esto nos permitió observar qué aspectos nos gustaría 
utilizar en nuestra propuesta y cuáles queríamos evitar, además de identificar 
oportunidades de mejora para mejorar el portal a bordo de Air Europa.    

Netflix  

Debilidades: 

• La interfaz puede resultar abrumadora debido a la gran cantidad de contenido 

presentado de una vez. 
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• La falta de una función de navegación más profunda o filtros avanzados puede 

dificultar la búsqueda de contenido específico. 

Fortalezas: 

• Personalización del contenido (desde la comunicación hasta el contenido 

ofrecido, ofreciendo listados con recomendados, continuar viendo, top 10, etc.). 

• Disposición y comunicación del contenido clara y de fácil acceso. 

• Sistema de filtrado ágil y adaptado al contenido ofrecido. 

• Sistema de búsqueda ágil y claro. 

Buenas prácticas: 

 

 

Figura 33. Ejemplos de buenas prácticas en Netflix. Capturas pantallas. 

Calm  

Debilidades: 

• No ofrece mucho contenido si no tiene el plan de pago. La gran mayoría del 
contenido se encuentra bloqueado. 

• La navegación podría ser más fluida y fácil,  sobre todo, para aquellos con 
discapacidades cognitivas o motoras. 

• El contenido ofrecido no tiene traducciones en diferentes idiomas. 

Fortalezas: 

• Personalización del contenido. 

• Clara disposición del contenido. 
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• Apartado de sueño, con contenido orientado a descansar. 

• Etiquetados e indicadores claros con información importante para el usuario. 

Buenas prácticas: 

 
 

 

 

 

 

 

 

AirFrance Connect  

Debilidades: 

• No cuenta con contenido de entretenimiento (música, películas, series, etc.). 
 

• Incluye descripciones genéricas sobre errores, pero no ofrece ayuda al usuario 

para resolverlos. 

Fortalezas: 

• Diseño acorde con la marca. La disposición de la información es simple y clara, 

lo que permite navegar con pocos clics y de forma rápida. 
 

• Plataforma intuitiva y fluida, estructurando la información de manera lógica, 

fácil de entender para los usuarios y sin interrupciones. 
 

 

• Asistente virtual de conexión. 
 

 

• Permite hacer login por dos vías: email/número de viajero frecuente (FlyBlue) y 

número de reserva/billete 

 

Buenas prácticas: 

 

 

 

 

 

 

Figura 34. Ejemplos de buenas prácticas en Calm. Capturas pantallas. 

Figura 35. Ejemplos de buenas prácticas en AirFrance Connect. Capturas pantallas. 



45 
 

Spotify  

Debilidades: 

• Dificultad para llegar al menú, ya que este está integrado dentro de la foto de 

perfil. 
 

• Inconsistencia al marcar errores, ya que a veces muestra avisos y en otras 

ocasiones lo hace a través del color rojo, como es el caso del registro e inicio 

de sesión. 
 

• Contenido como álbumes con videos que pasan desapercibidos en la home. 

Fortalezas: 

• Disposición clara del contenido. 
 

• Opción para añadir el contenido como favorito. 
 

• Barra de búsqueda clara y práctica. 
 

• Contenido personalizado que se basa en las preferencias de la persona 

usuaria. 
 

• Visibilidad del estado del sistema en procesos como el registro o el inicio de 

sesión. 

Buenas prácticas: 

 

Figura 36. Ejemplos de buenas prácticas en Spotify. Capturas pantallas. 

O2  

Debilidades: 

• Inconsistencia en el momento de indicar los errores. 
 

• Espacio en blanco en el apartado de “Móviles y dispositivos”. 
 

• Demasiados elementos en el menú. 

Fortalezas: 

• Claridad en la forma de proporcionar información sobre las distintas tarifas que 

tienen a su disposición. 
 

• Posibilidad de filtrar el contenido, pero además poder borrar la selección de 

forma rápida con un botón. 
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• Empleo de TABS para no abrumar al usuario con mucho contenido en la 

primera página. 

 

Buenas prácticas: 

 

Figura 37. Ejemplos de buenas prácticas en O2. Capturas pantallas. 

8.3.3 Cardsorting 

Una vez definida nuestras personas usuarias, y habiendo destacado las buenas 

prácticas de nuestros competidores, pasamos a la fase de definición de la arquitectura 

de la información del portal. Para plantear un primer mapa de sitio, realizamos un 

cardsorting. Que nos permitió entender cómo los usuarios organizan y agrupan la 

información.  

Para hacerlo, le presentamos a las personas usuarias un conjunto de tarjetas que 

contenían diversos términos, funciones o características de nuestro portal. Después, 

les pedimos que las agruparan de la manera que ellos/as considerasen más lógica. 

Una vez organizadas las cards, los usuarios debían asignar un nombre a los grupos 

definidos.  

Esta prueba se la realizamos a 11 usuarios de España, Argentina y Francia, que han 

viajado al menos una vez en su vida en avión. 

Como resultado, los participantes crearon un total de 35 categorías, de las cuáles las 

principales agrupaciones fueron: 

 

Figura 38. Esquema de análisis propio sobre los resultados de cardsorting. Elaboración propia. 

No obstante, esas 35 categorías observamos que en realidad se dividían en estos tres 

grandes bloques: 
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Figura 39. Esquema de análisis propio sobre los resultados de cardsorting. Elaboración propia. 

Además, en las encuestas posteriores, la mayoría de los participantes expresaron que 

durante un vuelo prefieren, en primer lugar, dormir o descansar, ver una película o 

serie o escuchar música; y en segundo lugar, jugar. 

Tal y como se puede ver en los resultados, hemos identificado diversos patrones en la 

organización de la información que habían planteado los/as participantes durante el 

test. Sin embargo, después de debatirlo, consideramos la posibilidad de desglosar 

algunos de estos grupos, para aportar una mayor claridad a los distintos apartados. 

Como fue el caso de “Entretenimiento”, donde decidimos dividir estas secciones de 

manera más específica. Asimismo, integramos el apartado de “Ayuda” en perfil para 

dar un mayor peso a la figura del Asistente Virtual. 

Teniendo en cuenta estas decisiones, generamos una primera propuesta de sitemap: 

 

Figura 40. Primer mapa del sitio planteado. Elaboración propia 

8.3.4 Tree testing 

Una vez que definimos esa versión del árbol de contenidos, empleamos la 

metodología del Tree testing para evaluar la arquitectura de la información. Esta 

prueba se la realizamos a 14 personas usuarias de habla hispana de Argentina, El 

Salvador, España, Francia y Canadá. 

Después de analizar los resultados del tree testing, pudimos ver cómo la mayoría de 

usuarios se desenvolvieron y entendieron de forma correcta la arquitectura de 

información presentada. 
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No obstante, repasando las rutas generadas durante los resultados y las agrupaciones 

que surgieron durante el cardsorting, nos hicieron cuestionar si podríamos llegar a 

estructurar de forma diferente algunos apartados para tratar de aportar una mayor 

claridad a las personas usuarias. 

Por ese motivo, decidimos realizar las siguientes mejoras: 

1. Crear un apartado de Ayuda en el menú de la Home, en lugar de incluirlo en 

Perfil para evitar confusiones. Así, también era posible agrupar las FAQs y la 

opción de Llamar al auxiliar a bordo en este apartado. 
 

2. Mantener la opción de Llamar al auxiliar a bordo tanto en el apartado de Ayuda 

como en el de Asistente Virtual para que los usuarios puedan hacerlo desde 

ambos sitios.   
 

3. No separar el apartado de Videojuegos entre Colaborativo o Individual, sino por 

géneros para mantener la consistencia con el resto de apartados. 
 

4. Aglutinar las categorías de: Series y Películas, Música y Podcast, Videojuegos 

y Virales en entretenimiento, tal y como habían sugerido los usuarios durante el 

cardsorting. 
 

5. Comprobar si el concepto de AirCalm se entiende o si, por el contrario, los 

usuarios esperan que el contenido de meditación esté integrado en las 

diferentes secciones del portal. 

Con todo esto definido, planteamos la versión final del sitemap: 

 

Figura 41. Mapa del sitio definitivo. Elaboración propia. 
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8.3.5. Diagramas de flujo 
Una vez establecida la arquitectura de la información, pasamos a diseñar la 

interacción, mediante los diagramas de flujo. Se trata de unos diagramas que 

describen los procesos backend y los flujos de tareas que deben seguir los usuarios.  

Hemos creado un total de 8 diagramas, divididos en 4 esenciales para cumplir con las 

necesidades del cliente y 4 adicionales que enriquecen la experiencia. Esta separación 

nos permitió abordar tanto los requisitos imprescindibles como las mejoras que 

aportan un valor extra al servicio. 

Los que son esenciales para el cliente: 

• Inicio de sesión + compra o activación paquete wifi 
 

• Compra de wifi desde el portal (sin inicio de sesión) 
 

• Activación del paquete wifi en el portal (sin inicio de sesión) 
 

• Reproducción de contenido 

Los que aportan valor: 

• Asistente virtual 
 

• AirCalm – Reproducción contenido 
 

• Videojuego 
 

• Lectura 

Una vez establecidos los diagramas de flujo empezamos con su elaboración. La 

metodología empleada fue la siguiente:  

• Analizar las partes de los diversos procesos 
 

• Plantear las decisiones fundamentales de cada uno 
 

• Detectar el flujo de cada operación 

Después de trabajar estos aspectos, creamos los diversos diagramas de flujo5 

siguiendo la siguiente simbología: 

Inicio / final: Indican el inicio y final de un proceso. 

Proceso: Señala cualquier tipo de operación. 

  Decisión: Destaca una situación basándonos en verdadero o falso. 

Proceso predefinido: Representa procesos predefinidos como: llamadas a 

procedimientos o funciones. 

Dirección del flujo: Define el orden de la ejecución de las distintas acciones. 

8.3.6 Bocetos 

Con los diagramas establecidos, generamos los primeros bocetos de nuestro portal. 

Se trata de una representación visual, rápida y rudimentaria de una idea o concepto de 

diseño. Se realizaron a mano alzada, con lápiz y papel. 

 
5 Para ver los diagramas de flujo, visite Anexos pág. 104, o el siguiente link:  
Diagramas de flujo - Grupo 1 (Leslie). 

https://www.figma.com/board/gtPIq0SyrbJQiirCFGthDz/Grupo-1-Leslie---Diagrama-de-flujo-(Conceptualizaci%C3%B3n-de-Producto)?node-id=0-1&t=DnB7MhTk0OxMfcVG-1
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Los bocetos nos sirvieron como una forma rápida y efectiva de capturar y comunicar 

ideas de diseño de manera informal y no estructurada. Se emplearon en las primeras 

etapas del proceso de diseño para explorar diferentes enfoques y soluciones, así 

como para desarrollar conceptos de diseño de forma rápida. 

Los bocetos nos permitieron explorar ideas y conceptos de manera rápida y facilitaron 

la comunicación de ideas de manera efectiva en las integrantes del equipo. Además, 

permitieron realizar iteraciones y refinar conceptos de diseño de manera ágil y, 

también, nos brindó la oportunidad de explorar múltiples soluciones de diseño antes de 

comprometernos con una. 

Estos fueron los bocetos principales: 

Pantalla Home 

 
Figura 42. 3 primeras propuestas de la pantalla “Home”. Elaboración propia 

Pantalla Contratar wifi 

 
Figura 43. 3 primeras propuestas de la pantalla “Contratar Wifi”. Elaboración propia. 

Pantalla Asistente virtual 

 
Figura 44  3 primeras propuestas de la pantalla “Asistente virtual”. Elaboración propia. 

 



51 
 

8.3.7 Wireframes 

Luego, pasamos a los wireframes6. Se trata de una representación visual, básica y 

esquemática de la estructura y disposición de los elementos en la interfaz de usuario. 

Los realizamos para planificar y definir la distribución de contenidos, funcionalidades y 

navegación del portal antes de pasar a etapas más avanzadas del diseño y del 

desarrollo. 

Los diseños que hemos presentado fueron en High Fidelity, ya que ofrecen una 

representación más realista de la interfaz final y ayudan a validar conceptos. 

A continuación, se muestran las pantallas principales: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
6
 Si desea ver todos los wireframes en mobile y, las principales pantallas responsive para Tablet, puede hacerlo aquí: 

Wireframes -Grupo 1 (Leslie). 

Inicio de sesión Home Wifi a bordo  Películas y series  

AirCalm Videojuegos Reseña contenido Asistente virtual 

Figura 45. Wireframe high fidelity de las pantallas principales del portal. Elaboración propia. 

https://www.figma.com/design/walduQg72uvJ0uQpS8opyZ/Grupo-1-Leslie---Wireframes-(Conceptualizaci%C3%B3n-de-Producto)?node-id=23-828&t=ofUW9aWAf1ZDFuWc-1


52 
 

Inicio de sesión 

Al acceder al portal, los usuarios tienen la posibilidad de iniciar sesión o continuar 

como invitados. Si inician sesión pueden hacerlo ingresando su email, su número de 

Air Europa SUMA o su número de billete. No es necesario que generen ninguna 

contraseña. 

En caso de que deseen ingresar utilizando el número de Air Europa suma o el de 

billete, le ofrecemos ayuda para que sepan dónde deben encontrarlos. 

Home 

La Home, donde el usuario puede contratar o activar su paquete de Wifi. También 

Películas y series, Videojuegos, AirCalm, un Top 10 entre pasajeros, más contenido 

que ofrece el portal, como Lecturas, Música y Videos virales. Si el usuario ya inició 

sesión en otro vuelo, puede continuar viendo el contenido donde lo dejó. 

Además, puede ingresar al mapa de vuelo y solicitar un recordatorio para pedir el 

menú a bordo de su próximo vuelo. En el header puede ingresar al menú 

hamburguesa, a favoritos y a su perfil. 

Wifi a bordo 

Los usuarios podrán comprar un paquete wifi o activar uno en caso de que ya lo hayan 

comprado. Previo a esta pantalla, hay una pantalla donde el sistema detecta si el 

usuario ya tiene o no un paquete comprado. En base a eso, la pantalla anterior le 

indica que, si quiere, puede comprar un paquete o activarlo según corresponda. Por 

supuesto, siempre dándole la opción de que omita este paso. Una vez pasada esa 

pantalla, el usuario ingresa a esta de Wifi a bordo, donde podrá comprar o activar su 

paquete, según corresponda. 

Películas y series 

En este apartado, los usuarios encontrarán todo el contenido referido a películas y a 

series. Mostraremos las tendencias mensuales entre pasajeros, y las principales 

recomendadas por el portal, dando la posibilidad de que los usuarios ingresen para ver 

más contenido. A la vez, permitimos la búsqueda y el filtrado de contenido.  

AirCalm  

Con estas pantallas presentamos una de las ideas que aportan valor a este portal. Se 

trata de un apartado llamado AirCalm, donde los usuarios podrán encontrar contenido 

de calma, relajación y descanso. Desde esta pantalla los usuarios encontrarán 

meditaciones, sonidos y música, ejercicios o contenido informativo, relacionados con la 

relajación u orientados a facilitar la conciliación del sueño.  

Videojuegos 

En Videojuegos, los usuarios podrán jugar no solo a juegos individuales, sino también 

a colaborativos. Proponemos una nueva forma de interacción entre pasajeros. Será 

optativo, por lo tanto, los usuarios siempre podrán decidir si efectivamente quieren o 

no, jugar contra otros pasajeros. 
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Reseña de contenido 

En este caso, mostramos el ejemplo de reseña de un contenido de Series, pero cabe 

aclarar que todas las pantallas de reseña de los contenidos del portal seguirán esta 

misma estructura: 

• Título del contenido 
 

• Imagen del contenido 
 

• Match (si el usuario inició sesión y hay datos de sus preferencias). 
 

• Datos adicionales del contenido, en este caso, por ser una serie, mostramos la 

fecha de estreno y la cantidad de temporadas disponibles en el portal. 
 

• La opción de reproducir el contenido. 
 

• La opción de añadir el contenido a favoritos. 
 

• Una breve reseña. 
 

• Y más información relevante, en este caso: Episodios y selección de 

temporadas. 

Asistente virtual 

Los usuarios tendrán la posibilidad de acceder al apartado de asistente virtual que 

funciona como un chat donde los usuarios podrán interactuar, preguntar, recibir 

información, ver temas frecuentes entre pasajeros, acceder a musicbots, llamar a un 

auxiliar a bordo o registrar su estado de ánimo. Estos dos últimos apartados servirán 

para que los auxiliares a bordo estén atentos y puedan ayudarlos a calmarse en caso 

de que tengan miedo a volar, ataques de pánico, ansiedad, o cualquier otra necesidad. 

8.3.8 Wireflows 

Después de diseñar los wireframes y, previo a realizar el prototipo, establecimos los 

wireflows7, se trata de una combinación de wireframes y diagramas de flujo que 

muestra la estructura de una interfaz junto con las interacciones y el flujo. Esto nos ha 

servido para visualizar la interacción de la persona usuaria con la interfaz, en un nivel 

más profundo que los wireframes. Además, nos ha permitido identificar y diseñar los 

diferentes caminos que un usuario puede seguir a través de la interfaz, así como 

comprender cómo se conectan las diferentes partes de la experiencia del usuario. 

8.3.9 Prototipo 

Para finalizar esta asignatura, generamos un prototipo funcional8, el cual consiste en 

simular la interacción que tendrían los diversos elementos de la interfaz. 

Fue una parte fundamental, ya que nos permitió evaluar la experiencia de los usuarios 

durante la prueba del portal y nos ayudó a implementar mejoras en el producto. 

 
7 Si desea ver los wireflows, puede hacerlo aquí: Wireflows - Grupo 1 (Leslie) 
8
 Para ver el prototipo inicial, puede hacerlo aquí: Prototipo inicial - Grupo 1 (Leslie) 

 

https://www.figma.com/board/9WFqDWg0KFN832sHEnXubv/Grupo-1-Leslie---Wireflow-(Conceptualizaci%C3%B3n-de-Producto)?node-id=0-1&t=GfD3N2PpVATzXCRR-1
https://www.figma.com/proto/eBrAeYQwBYpPQZIT10ONb8/Grupo-1-Leslie---Prototipo-(Conceptualizaci%C3%B3n-de-Producto)?page-id=0%3A1&node-id=160-6300&viewport=395%2C494%2C0.02&t=123BDLVr9IHetuQy-1&scaling=scale-down&starting-point-node-id=160%3A6300
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Tras finalizar la etapa de conceptualización del producto, definir las pantallas y flujos 

principales, y contar con un primer prototipo funcional, establecimos los próximos 

pasos de nuestro proyecto: 

• Testeo: Testear el prototipo con usuarios reales para validar si la solución 

planteada cumple con los estándares de usabilidad y accesibilidad. 
 

• Aplicar mejoras: En base a los resultados obtenidos en el test, aplicar las 

mejoras que ayuden a mejorar la experiencia de los usuarios. 
 

• Diseño: Una vez aplicadas las mejoras, procederemos a aplicar la capa de 

diseño al prototipo planteado en wireframes. 
 

• Presentar portal: Mostrar al cliente los insights obtenidos durante el proceso 

de investigación y presentar el prototipo que cumple con los requisitos 

solicitados. 

8.4. Conclusiones 

La asignatura de Conceptualización de Producto nos ha proporcionado una 

comprensión profunda de las metodologías y herramientas necesarias para diseñar 

productos y servicios digitales centrados en el usuario.  

Hemos aprendido a identificar y satisfacer las necesidades de los usuarios a través del 

desarrollo de user personas y customer journeys. Estas herramientas nos han 

permitido empatizar con los usuarios y diseñar experiencias que realmente resuenen 

con sus expectativas. Además, hemos adquirido habilidades en la estructuración lógica 

de la información utilizando métodos de testeo para asegurar una navegación clara y 

accesible.  

El diseño de interacciones intuitivas ha sido otro pilar fundamental, facilitado por la 

creación de diagramas de flujo, wireframes y prototipos interactivos. Este conocimiento 

y experiencia serán invaluables en futuros proyectos, donde la empatía, la 

investigación y el diseño iterativo seguirán siendo pilares esenciales para el éxito de 

cualquier producto o servicio digital, permitiéndonos adaptarnos y mejorar 

continuamente en respuesta a las necesidades del usuario. 
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9. Evaluación con usuarios 

9.1. Introducción y objetivos 

La evaluación con usuarios es una fase fundamental y extremadamente necesaria, ya 

que nos permite identificar desafíos y puntos de fricción que enfrentan los usuarios al 

utilizar nuestro portal en situaciones de uso real, y determinar oportunidades de 

mejora. Por ese motivo, aplicamos esta metodología para asegurar que el prototipo 

funcional del portal a bordo de Air Europa pudiera cumplir las expectativas y 

necesidades de los usuarios.  

Con este propósito, mostramos los resultados de dos técnicas de evaluación 

realizadas a usuarios, con el objetivo de obtener datos cualitativos y cuantitativos. 

Estas pruebas proporcionaron insights valiosos sobre la percepción que tienen las 

personas usuarias del portal. Esto nos permitió analizar acciones, propuestas y 

cambios futuros para implementar mejoras.  

A continuación, desglosamos los objetivos de los testeos realizados: 

1. Identificar los posibles puntos de mejora del portal rediseñado.  
 

2. Validar si la jerarquización del contenido es lógica, ágil y sencilla. 
 

3. Comprender el comportamiento de los usuarios cuando navegan. 
 

4. Conocer la complejidad de la compra de paquetes wifi en el nuevo flujo 

propuesto. 
 

5. Validar el uso del asistente virtual y cómo los usuarios interactúan con él. 
 

6. Identificar si los usuarios reconocen qué encontrarán en AirCalm. 
 

7. Comprender lo que los usuarios desean encontrar en juegos multijugador. 

9.2. Metodología 

Para lograr los objetivos previamente descritos, hemos realizado 2 técnicas de 

evaluación: Test de tareas y Test de preferencia (véase anexo 6 para resultados más 

detallados). 

9.2.1. Test de tareas 

Es una metodología importante para comprender cómo los usuarios interactúan con un 

producto o servicio en su entorno real. En este caso, hemos realizado pruebas a 6 

usuarios potenciales del portal a bordo de Air Europa.  

Antes de la ejecución de las pruebas, tuvimos que realizar los siguientes pasos:  

1. Planificar: Identificar qué aspectos de AirExperience queríamos evaluar y el 

target al que nos queríamos dirigir. 
 

2. Diseñar tareas: Crear un escenario de uso y establecer acciones con un 

objetivo concreto.  
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3. Preparar y estructurar el test de tareas el cual está formado por: 

a. Bienvenida 

b. Introducción y contexto 

c. Tareas 

d. Entrevista final y cuestionarios (SUS9 y NPS10) 

e. Agradecimiento e incentivo 

f. Despedida 

Una vez hechos los pasos previos, los test se realizaron de manera remota por Teams 

y Zoom, a través de sesiones de prueba conducidas por un moderador. Los usuarios 

interactuaron con un “dispositivo” móvil propio del prototipo desktop de Figma. 

El moderador guió al usuario a través de una serie de tareas específicas dentro del 

portal, mientras uno o dos observadores registraron sus acciones, comentarios y 

reacciones en tiempo real. 

Para este test se evaluaron los siguientes puntos:  

1. Compra de wifi: Desde el inicio de sesión o desde el portal 
 

2. Acceso al contenido: Visualización de un contenido del portal 
 

3. Búsqueda y filtrado: Utilización del motor de búsqueda y los filtros 
 

4. Reconocimiento de AirCalm: ¿Entienden qué encontrarán en ese apartado? 
 

5. Videojuegos multijugador: ¿Les resulta interesante? ¿Saben identificar 

cuáles son? 
 

6. Mapa del sitio: ¿Cuán intuitiva y ágil es la arquitectura presentada? 
 

7. Asistente virtual: ¿Lo usan? ¿Lo reconocen? ¿Qué esperan encontrar ahí? 
 

8. Organización del contenido: ¿Cómo les resulta la disposición del contenido? 

9.2.2. Test de preferencia 

Es una herramienta crucial para comprender las percepciones y preferencias de los 

usuarios. En esta instancia, hemos llevado a cabo 3 test de preferencia en 3 pantallas 

distintas del portal. Estas pruebas involucraron a 15 usuarios diferentes para cada test. 

Para realizarlo, presentamos dos versiones diferentes de cada una de las pantallas de 

las cuales necesitábamos recolectar datos. Frente a esas dos opciones, el usuario 

debía responder a una tarea eligiendo su opción preferida. Para este estudio 

utilizamos la plataforma de Lyssna. 

En este test tuvimos en cuenta los siguientes objetivos: 

1. Información paquetes wifi: ¿Cómo se presenta la información a los usuarios 

sobre lo que tienen disponible en cada paquete? 

 
9 Herramienta que se emplea para evaluar la usabilidad de páginas web, software u otros sistemas con los que se 
interactúa. Desde 1986, se ha convertido en una metodología estándar para medir la eficacia, eficiencia y satisfacción 

de un producto. 

10 Es una métrica que se emplea para medir el grado de lealtad y la satisfacción del cliente con una empresa, producto 
o servicio, a través de una pregunta. 
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2. Banner wifi en la Home: ¿Qué mensaje se muestra al usuario para que 

reconozca la compra de paquetes? 
 

3. Activación de wifi: ¿Dónde se indica al usuario que puede activar un paquete 

comprado previamente, para que entienda cuándo es necesario activarlo? 

Por otro lado, antes de ejecutar los test se realizó el proceso de identificar y reclutar a 

los participantes adecuados para llevar a cabo la evaluación de la usabilidad del portal. 

Esto resulta fundamental para la investigación, ya que la calidad de los insights 

obtenidos depende en gran medida de la representatividad y diversidad de la muestra 

seleccionada.  

Para esta selección, tuvimos en cuenta el perfil de cada usuario, su nivel de 

experiencia con la tecnología, la frecuencia con la que viajan, el rango de edad, el 

idioma y el uso del wifi. 

Por lo tanto, la totalidad de las personas usuarias entrevistadas son: 

1. Tipo: Viajero frecuente 
 

2. Edad: Entre 18 y 35 años 
 

3. Residencia: Europa 
 

4. Idioma: Habla hispana 
 

5. Tecnología: Familiarizados con su uso 
 

6. Wifi: Que lo necesiten o usen durante el vuelo 

9.3. Hallazgos y propuestas de mejora 

Para priorizar los diferentes hallazgos, consideramos primero el impacto de cada uno 

en la experiencia del usuario. En segundo lugar, tomamos en cuenta la prioridad del 

cliente sobre la funcionalidad afectada. Con esto en mente, se ordenó por temática: 

Iniciar sesión, Wifi, Contenido y Asistente Virtual, y por cada tema, se clasificó la 

priorización en una escala del 1 al 3 siendo: 

• Alta: Problemas u obstáculos graves que impiden al usuario acceder al 

contenido o al cliente cumplir sus objetivos. 

• Media: Problemas que dificultan el acceso del usuario al contenido o, dificultan 

que el cliente cumpla sus objetivos.  

• Baja: Problemas menores, pero con algún tipo de dificultad para acceder a la 

información o cumplir los objetivos del cliente. 

Una vez establecida la priorización, presentamos una tabla resumen de todos los 

hallazgos ordenados y su nivel de prioridad: 
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Tabla 10. Tabla resumen de los hallazgos encontrados y su prioridad. Elaboración propia. 

Una vez planteado el resumen, presentamos algunos de los hallazgos más 

importantes detectados en el Test de tareas y el Test de preferencia (véase anexo 6, 

para ver resto de hallazgos): 

9.3.1. Hallazgos test de tareas 

Hallazgo 1 | Temática: Inicio de sesión | Prioridad: Alta 

Hipótesis: Los usuarios no tienen claro que para iniciar 

sesión no necesitan un registro previo. 

Descripción: La falta de información sobre el portal, y el 

hecho de poner un inicio de sesión sin registro previo, 

resulta confuso para los usuarios, ya que no entienden que 

no necesitan registrarse. 

Literales asociados:  

• Lo que no sé es si estoy registrada… 
 

• Entiendo que me tengo que registrar… 

Oportunidades de mejora: 

• Agregar la información sobre lo que significa iniciar 

sesión y sus beneficios. 
 

• Buscar un nombre para el botón de “Iniciar sesión” 

que describa mejor su acción. 

 

Figura 46. Inicio de sesión en 
AirExperience. Elaboración propia. 
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Hallazgo 4 | Temática: Wifi | Prioridad: Media 

Hipótesis: Los usuarios no tienen claro si su paquete ya 

está activado después de realizar la compra. 

Descripción: Después del proceso de compra, algunos 

usuarios presentaron dudas sobre si era necesario activar 

el paquete que acababan de comprar. 

Literales asociados:  

• Quería mirar lo del wifi para ver si hay una forma 

para poder activar algo que ya tengo...  

 

Oportunidades de mejora: 

• Agregar un título a este mensaje que diga “Paquete 

activado”. 
 

• Reforzar el mensaje de que su paquete está 

activado en otras pantallas del portal. 

 

Hallazgo 11 | Temática: Asistente Virtual | Prioridad: Media  

Hipótesis: Excesiva información al iniciar la conversación 

con el asistente virtual. 

Descripción: Los usuarios pierden el control para detener 

la conversación y poder solicitar y encontrar la 

información que necesitan. 

Literales asociados:  

• Da bastante información, aunque todavía no me ha 

dicho lo que quiero saber… le hubiera 

preguntado… O no sé si lo dijo, pero no se puede 

ver... 

 

Oportunidades de mejora: 

• Evitar clics innecesarios y reducir el tiempo que el 

usuario necesita para obtener respuestas a sus 

dudas. 
 

• Mostrar una conversación de chat virtual similar a 

la de ChatGPT. 

 

 

 

Figura 47. Mensaje compra 
aprobada en AirExperience. 

Elaboración propia. 

 

Figura 48. Ejemplo conversación 

con el Asistente Virtual. 
Elaboración propia. 
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9.3.2. Hallazgos test de preferencias 

Hallazgo 1 | Temática: Wifi | Prioridad: Alta 

Hipótesis: Las personas usuarias prefieren tener más 

información sobre qué incluye exactamente cada paquete. 

Descripción: Las personas usuarias se sentían un tanto 

perdidas con la información inicial proporcionada en los 

distintos paquetes, dado que no les quedaba claro qué 

incluía cada uno. 

Literales asociados:  

• Me quedan más claras las ventajas y desventajas 

de cada paquete al estar en modo lista y puedo 

hacer una comparación más rápida. 

Oportunidades de mejora: 

• Agregar en cada paquete las listas propuestas, 

para mejorar la comprensión de qué incluye cada 

uno. 

Después de analizar los resultados del test de usabilidad y del test de preferencia 

(véase anexo 6), podemos concluir que es necesario mejorar los siguientes aspectos 

en la fase de diseño: 

Inicio de sesión: 

1. Cambiar la palabra “Iniciar sesión” del botón para aportar una mayor claridad al 

apartado.  
 

2. Agregar información sobre el “Inicio de sesión” y explicar los beneficios que 

conlleva hacerlo.  
 

3. Investigar a través de un test de 5 segundos si los usuarios entienden las 

distintas opciones que tienen a su disposición para “Iniciar sesión”. 

Activación y compra de wifi: 

1. Aplicar el diseño de los paquetes wifi presentado en el test de preferencia, el 

cual incorporaba iconos para desglosar la información. 
 

2. Agregar en la confirmación de compra de un paquete, el título de “Paquete 

activado” y reforzar este mensaje en otros apartados del portal como el perfil. 
 

3. Replantear el apartado de “Activación de paquete” durante el proceso de 

compra, para evitar la confusión de los usuarios. 
 

4. Modificar el texto de “Mantente conectado en las alturas” por “Contrata tu 

paquete Wifi”. 

 

Figura 49. Propuesta de desglose 
de información en los paquetes wifi. 

Elaboración propia. 
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Contenido: 

1. Indicar que hay más contenido que el mostrado en pantalla, para aumentar el 

uso de los filtros. 
 

2. Modificar la palabra “Mixto” en las etiquetas de los videojuegos por 

“Colaborativo + Individual” o “Ambas modalidades”. 
 

3. Evitar que el desplegable de las temporadas se abra solo al pulsar en la flecha, 

sino que se despliegue al pulsar en todo el botón para, así, mejorar su 

accesibilidad. 
 

4. Añadir dentro de las reseñas la palabra “disponible o disponibles” junto al 

número de temporadas, para que quede claro cuáles incluye. 
 

5. Modificar los títulos y las descripciones del apartado de AirCalm para que les 

quede claro los tipos de contenidos que incluyen las distintas secciones. 

Asistente Virtual: 

1. Reducir la cantidad de información que proporciona el Asistente Virtual, 

mejorando así la fluidez en las conversaciones.  
 

2. Eliminar el botón flotante del asistente virtual de la Home y el resto de 

apartados, ya que los usuarios acceden directamente desde el menú. 
 

3. Asignar un nombre al Asistente Virtual para mejorar su percepción. 

9.4. Conclusiones 

Técnicas de Evaluación nos ayudó a entender e identificar con precisión los problemas 

a los que podrían enfrentarse usuarios reales al utilizar la nueva propuesta de portal, lo 

cual fue sumamente enriquecedor. 

Asimismo, nos permitió comprender que no solo es importante la ejecución del test, 

sino que la preparación previa es esencial. La correcta redacción de las tareas y otros 

contenidos es fundamental para llevar a cabo una prueba satisfactoria. 

Por otro lado, los insights obtenidos durante las pruebas nos proporcionaron datos 

valiosos, que nos ayudaron a confirmar algunas de nuestras suposiciones iniciales, 

pero nos mostraron otras que no nos habíamos planteado y que podrían ocasionar 

problemas en la satisfacción de los usuarios al usarlo.  

Sin duda, técnicas de evaluación no solo nos permitió poner en práctica conocimientos 

teóricos, sino que también nos ayudó a entender el verdadero valor de testear un 

producto con usuarios reales y cómo una prueba de usabilidad puede ayudarte a 

ofrecer una mejor experiencia de uso.  
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10. Propuesta de rediseño 

10.1. Introducción y objetivos 

Tras probar el prototipo con usuarios y realizar los ajustes necesarios, desarrollamos e 

implementamos una propuesta gráfica para el portal a bordo de Air Europa. 

Basándonos en los wireframes y el prototipo previamente elaborado, nos guiamos por 

el manual de identidad corporativa de la compañía para crear una guía de estilos que 

definiese los diseños visuales finales de nuestro producto. 

Este proceso incluyó la justificación detallada de cada decisión tomada, asegurando 

que la interfaz de usuario (UI) no solo cumpliera con los estándares estéticos y 

funcionales de Air Europa, sino que también mejorará la navegación y la experiencia 

del usuario final.  

Nuestro objetivo principal fue mantener la esencia de la marca Air Europa, aportando 

un diseño moderno y adaptado a las tendencias actuales. La propuesta se caracterizó 

por ser minimalista y clara, evitando abrumar a los usuarios y asegurando una interfaz 

amigable y coherente con la identidad corporativa. 

10.2. Metodología 

Para desarrollar la interfaz de usuario (UI) de nuestro portal, utilizamos varias técnicas 

clave que nos permitieron establecer un diseño coherente y atractivo. 

Inicialmente, creamos un moodboard11 para definir el tono visual de nuestro proyecto. 

En esta herramienta recopilamos colores, imágenes, elementos gráficos, ilustraciones, 

funcionalidades, y elementos de interacción. Este paso nos permitió visualizar el estilo 

deseado y sentar las bases para nuestra guía de estilo. 

A continuación, realizamos un análisis exhaustivo de nuestro prototipo. Identificamos y 

catalogamos los diferentes elementos de la UI, incluyendo sus estados, tamaños y 

pesos, entre otros atributos. Este análisis fue fundamental para estructurar nuestra 

guía de estilo de manera completa y detallada. 

Finalmente, definimos 13 apartados esenciales para nuestra guía de estilo, 

estableciendo una estética específica para cada uno y justificando cada decisión. Esta 

guía sirvió como referencia definitiva para asegurar la coherencia visual y funcional del 

producto final. 

10.3. Guía de estilo 

Como resultado principal, desarrollamos una guía de estilo12 en la que se definieron 

varios apartados clave que conforman la propuesta gráfica para nuestro producto. A 

continuación, se explican los apartados más importantes: 

 

 
11  Herramienta creativa que consiste en una visualización rápida de imágenes y palabras en un mismo soporte, a 

modo de lluvia de inputs, que ayuda a preparar la fase de ideación de un proyecto. Seoane, M. S. (2020, September 
29). Qué es y para qué sirve un moodboard | designthinking.gal. designthinking.gal | Consultora De Innovación Y 

Formación | Design Thinking En España. https://designthinking.gal/que-es-y-para-que-sirve-un-moodboard/  

 
12 Para ver la guía de estilo completa puede hacerlo aquí 

https://designthinking.gal/que-es-y-para-que-sirve-un-moodboard/
https://drive.google.com/file/d/1iax8rKXj6nQpM3M8P4ARAygZqN3Q_H_1/view?usp=sharing
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Estudio de Marca 

Para establecer la propuesta gráfica de nuestro proyecto, comenzamos realizando un 

estudio de la marca de Air Europa. Basándonos en su manual de identidad corporativa, 

destacamos que el logotipo oficial debe utilizarse junto con el isologo y el logo de 

SkyTeam. Por ello, nuestro producto integra el logotipo oficial de la compañía junto con 

el isologo en color azul, manteniendo así la referencia y coherencia de la marca. 

 

Figura 50. Logotipo Air Europa en color azul, acompañado de isologo y logo Sky Team. Imagen de Air Europa. 

Nuestro producto, denominado AirExperience, se alinea con la gama de servicios de 

la compañía y utiliza los colores principales de Air Europa para asegurar coherencia y 

reconocimiento de marca.  

Elegimos el nombre AirExperience porque transmite el propósito del portal, destacando 

la amplia gama de contenidos y funcionalidades que ofrece. La palabra Air conecta 

directamente con la marca de la aerolínea, mientras que Experience resalta la 

diversidad y calidad del contenido y servicios que se brindan a los pasajeros durante 

su vuelo. El objetivo es permitir a Air Europa ofrecer una experiencia única en las 

alturas a través de este portal. 

 

Figura 51. Logotipo creado para la propuesta de rediseño del portal. Elaboración propia. 

Dentro de nuestra propuesta de valor, hemos incluido AirCalm, un servicio dedicado a 

la meditación y relajación durante el vuelo. Para AirCalm, desarrollamos un isologo, un 

logotipo y un eslogan específicos. El color elegido es el violeta, ya que transmite 

calma, delicadeza, sabiduría y gratitud, reforzando así la experiencia relajante que 

queremos ofrecer.  

El nombre AirCalm refleja de manera clara y directa el propósito de este apartado: 

proporcionar a los pasajeros contenido que fomente la relajación, la calma y el 

descanso durante su vuelo. La palabra Air conecta con la marca de la aerolínea, 

mientras que Calm evoca tranquilidad y serenidad, ideales para los servicios de esta 

sección. 

 

Figura 52. Logotipo generado para el apartado de AirCalm. Elaboración propia. 
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Tipografía 

En cuanto a la tipografía, seleccionamos dos fuentes principales para nuestro 

producto, asegurando que reflejan la identidad del portal a bordo y respetan la 

identidad corporativa de Air Europa, así como garantizan legibilidad, consistencia y 

una experiencia visual agradable para el usuario. Las tipografías seleccionadas son 

AE Radar en peso Bold y Lato en pesos Regular, Medium, Semibold y Bold. 

AE Radar fue elegida por su inclusión en la imagen corporativa 

actual de Air Europa y su estilo limpio y moderno, ideal para 

títulos y encabezados, ayudando a captar la atención del 

usuario. 

Lato fue elegida por su versatilidad y semejanza con AE Radar, 

asegurando una jerarquía clara en el diseño. La utilizamos para 

cuerpos de texto, garantizando una lectura fluida y clara, así 

como para citas, aclaraciones y elementos gráficos como 

etiquetas y botones. 

Colores 

El portal AirExperience adopta el color azul de la página web de Air Europa como su 

color principal por dos razones: 

1. Asegura una coherencia y reconocimiento de marca  
 

2. El color azul evoca tranquilidad, frescura, inteligencia y confianza, sensaciones 

que deseamos transmitir a los usuarios al interactuar con nuestro portal. 

Para mantener la variedad visual, empleamos diferentes tonalidades de azul. 

 

Figura 53. Paleta colores principales en AirExperience  Elaboración propia. 

La sección AirCalm se diferencia del resto del portal mediante el uso del color violeta 

en lugar del azul. Este cambio se debe a que el violeta se asocia con la tranquilidad, la 

creatividad y la meditación, conceptos que queremos resaltar para que los usuarios 

experimenten una atmósfera de serenidad mientras navegan por esta sección. Los 

contenidos de AirCalm están diseñados para fomentar la relajación y la calma durante 

el vuelo. 
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Figura 54. Paleta de colores que se emplean en AirCalm. Elaboración propia.  

Además, hemos incorporado degradados basados en las tonalidades principales, lo 

que aporta mayor profundidad y suaviza las transiciones visuales. La elección y 

combinación de colores en el portal buscan tanto la coherencia de marca como 

mejorar la experiencia del usuario a través de una estética cuidadosamente diseñada. 

 

Figura 55. Paleta de degradados en AirExperience. Elaboración propia. 

Iconografía 

AirExperience también usa iconos, ya que ayudan a que los usuarios identifiquen 

funciones, acciones y contenidos de forma rápida. Para el portal hemos creado una 

familia de iconos que mantienen una coherencia visual y refuerzan la identidad de 

AirExperience. 

Estos aparecen en diferentes apartados del portal y en ocasiones se complementan 

con textos para proporcionar un contexto adicional. Para desarrollar la grilla de iconos, 

usamos una familia ya existente, pero adaptamos y creamos algunos iconos desde 0. 

Estos iconos presentan un diseño fino con un grosor de 2px y siguen una estética 

minimalista. 

 

Figura 56. Iconos principales de AirExperience. Elaboración propia. 



66 
 

Tono del Copy 

En nuestro portal, el tono del copy está cuidadosamente diseñado para brindar una 

experiencia acogedora y personalizada a los usuarios, ajustándose a las 

características de cada sección específica y, asegurando una comunicación efectiva. 

En la sección de AirExperience, el tono es amigable, cercano y motivador, ofreciendo 

una experiencia acogedora y personalizada a los usuarios. Utilizamos un lenguaje 

sencillo y directo, que ayuda a enfatizar la facilidad de uso y la personalización sin 

complicaciones. Queremos motivar al usuario a aprovechar al máximo su vuelo, ya 

sea conectándose con familiares y amigos o disfrutando de una variedad de opciones 

de entretenimiento. Ante cualquier problema técnico, adoptamos un tono de apoyo y 

comprensión, para que los usuarios se sientan acompañados y cuidados durante todo 

el proceso.  

 

Figura 57. Ejemplo Tono del Copy empleado en AirExperience. Elaboración propia. 

En AirCalm, el tono adquiere una atmósfera de serenidad y tranquilidad. Esta sección 

está diseñada para aportar una sensación de calma y relajación en todo momento, 

incluso a través de sus textos. Utilizamos un lenguaje suave y reconfortante que invita 

a los usuarios a relajarse y disfrutar de un vuelo sereno. 

 

 

AirX emplea un tono cercano y amigable para hacer que la experiencia de interacción 

sea natural y fluida para el usuario. Este enfoque ayuda a personificar a AirX y reduce 

la sensación de estar hablando con un robot, promoviendo una comunicación más 

cercana y humana. Utilizamos un lenguaje conversacional y accesible para facilitar la 

interacción y hacer que los usuarios se sientan cómodos y valorados. 

 

Como se ha podido observar, ajustamos el tono de nuestro copy en cada sección del 

portal para alinearlo con las expectativas y necesidades específicas de nuestros 

usuarios. Esta personalización asegura que cada interacción sea óptima, ofreciendo 

una experiencia de usuario que es tanto acogedora como eficaz. 

Figura 58. Ejemplo Tono del Copy empleado en AirCalm. Elaboración propia. 

Figura 59. Ejemplo Tono del Copy empleado en AirX (Asistente Virtual). Elaboración propia. 
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Otros componentes 

Entre otros elementos que componen nuestra guía destacamos: 
 
Menú de navegación  

Diseñado para ser claro y fácil de navegar, utiliza una paleta de colores que incluye 

blanco, gris oscuro, azul oscuro y azul claro. Estos colores indican diferentes estados, 

como la sección actual o una nueva selección, facilitando que los usuarios encuentren 

rápidamente lo que buscan y comprendan dónde se encuentran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Header  

Mantiene un diseño limpio y sencillo, usando el blanco como color base y toques de 

azul para resaltar el logotipo y los íconos importantes. Esto garantiza que los 

elementos cruciales sean fácilmente visibles y accesibles. 

 
Figura 61. Header AirExperience versión móvil. Elaboración propia. 

 

Cards 

Presentan la información de manera clara y concisa, con suficiente espacio entre las 

palabras y botones para evitar saturación visual y facilitar la comprensión. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 60. Ejemplo Menú de Navegación 

AirExperience versión móvil. Elaboración propia 

Figura 62. Cards utilizadas en AirExperience versión móvil. Elaboración propia. 
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Footer 

Contiene la arquitectura de información del sitio y utiliza diversas tonalidades de azul 

para diferenciar secciones y resaltar información importante. Esto ayuda a mantener 

una jerarquía visual clara y a orientar al usuario sobre su ubicación en el sitio. 

 

Figura 63. Footer AirExperience versión móvil. Elaboración propia. 

Búsqueda y Filtros  

Diseñados para ser intuitivos, claros y eficientes, emplean tonalidades de azul y gris 

según estén activados o no, asegurando una experiencia de usuario fluida. 

 

 

 

•  

 

 

 

 

 

Formularios  

Las etiquetas se colocan de manera que mantienen la limpieza visual. Los colores 

utilizados para los campos y mensajes de error son consistentes con nuestra paleta 

corporativa, ayudando a los usuarios a comprender y corregir errores. Además, los 

botones de continuar se activan solo cuando los datos solicitados están completos y 

correctos. 

 

Figura 64. Buscador AirExperience y sistema de filtrado en AirExperience versión móvil. Elaboración propia. 
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Botones Primarios y Secundarios  

Los botones primarios, diseñados en azul, capturan la atención del usuario sin ser 

intrusivos. Los botones secundarios, ofrecen opciones adicionales con una apariencia 

elegante, facilitando tanto la navegación como la toma de decisiones por parte del 

usuario. 

En las pantallas de reseñas de contenidos, hemos optado por no utilizar el blanco 

como color de fondo. En su lugar, empleamos el azul oscuro, mientras que en la 

sección de AirCalm utilizamos el violeta oscuro. Este cambio de fondo también afecta 

la coloración de algunos botones, que pasan a ser blancos, mientras que otros 

adoptan una tonalidad más clara del color base. Este esquema de colores asegura un 

contraste adecuado, mejorando la legibilidad y usabilidad de los botones. 

Este enfoque no solo mejora la estética del portal, sino que también garantiza una 

correcta legibilidad y usabilidad, impactando directamente en una navegación eficiente 

para los usuarios. 

 

 

 

 

 

Finalmente, aplicamos con precisión la interfaz de usuario definida en la guía de 

estilos en el portal. A continuación, presentamos la propuesta gráfica del portal 

AirExperience. 

Las cinco pantallas principales que conforman la estructura y las funcionalidades clave 

del diseño son: 

 

 

 

 

Figura 65. Funcionamiento Formularios AirExperience versión móvil. Elaboración propia. 

Figura 66. Utilización de Botones AirExperience versión móvil. Elaboración propia. 
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Pantalla de Inicio (Home) 

Pantalla que muestra la vista inicial del producto. 

 

Figura 67. Mockup versión móvil y Tablet del rediseño de la Home del portal a bordo. Elaboración propia. 

Pantalla Compra de Wifi 

Pantalla que muestra todos los paquetes de internet disponibles para su compra 
durante el vuelo. 

 

Figura 68. Mockup versión móvil y Tablet del rediseño de la compra de Wifi del portal a bordo. Elaboración propia. 
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Sección de Sueño de AirCalm 

Pantalla que ejemplifica la disposición del contenido, imágenes con filtro, etiquetas, 

buscador, etc. 

 

Figura 69. Mockup versión móvil y Tablet del nuevo apartado AirCalm para el portal a bordo. Elaboración propia.  

Pantalla Reseña de Contenido 

Pantalla de vista previa con la reseña de un contenido de entretenimiento antes de 

reproducir. 

 

Figura 70. Mockup versión móvil y Tablet del apartado de reseña para el portal a bordo. Elaboración propia. 
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Pantalla Chat con Asistente Virtual 

Pantalla que ejemplifica una conversación con AirX, el asistente virtual del portal. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Otras pantallas  

 

 

 

  

Figura 71. Mockup versión móvil y Tablet del Asistente Virtual para el portal a bordo. Elaboración propia. 

Figura 72. Diseño aplicado en otras pantallas del portal versión móvil. Elaboración propia. 
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10.4. Conclusiones 

La implementación de lo aprendido en la asignatura no solo resultó en un portal 

visualmente atractivo y funcional, sino que también proporcionó valiosos aprendizajes 

sobre la importancia de la iteración, la consistencia con la identidad corporativa y la 

aplicación de estrategias de diseño efectivas.  

Todo esto permitió que nuestra propuesta gráfica de AirExperience lograra combinar 

modernidad, minimalismo y usabilidad, lo que, sin duda, ayudó a ofrecer una 

experiencia de usuario óptima y personalizada. Este enfoque garantiza que el portal no 

solo sea visualmente atractivo, sino también funcional y alineado con la identidad 

corporativa de Air Europa. 

Indudablemente, estos conocimientos serán invaluables para futuros proyectos y 

desafíos en el ámbito del diseño digital. 
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11. Prototipo 
Después de realizar un exhaustivo proceso de investigación, cometer errores y 

aprender de ellos, presentamos la versión final del prototipo. Este es el resultado de un 

trabajo minucioso y reflexivo, diseñado para responder de manera óptima a los 

requerimientos del cliente, ofrecer una solución efectiva y adaptada a las necesidades 

de las personas usuarias.  

Cabe destacar que esta es la versión final del prototipo e incluye todas las 

modificaciones que quedaron pendientes. Además, se ha optimizado el apartado de 

compra de paquetes, incorporando recomendaciones personalizadas para orientar 

mejor a los usuarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En definitiva, estamos orgullosas del resultado final, ya que no solo cumple con las 

expectativas planteadas al inicio del proyecto, sino que también representa un avance 

significativo en la forma en que abordamos las necesidades de nuestros usuarios a 

través del uso de metodologías orientadas a la experiencia de usuario. Este prototipo 

es un testimonio de nuestro compromiso, esfuerzo y capacidad de adaptación, y 

estamos seguras de que proporcionará una experiencia enriquecedora y satisfactoria. 

  

Clica en la imagen para 

poder probar el prototipo. 

Figura 73. Mockup del prototipo final. Elaboración propia.  

https://www.figma.com/proto/EidXpLmZlNq4GLrymrlNEf/Prototipo-final?page-id=0%3A1&node-id=6273-20524&viewport=400%2C926%2C0.03&t=FVopYG933YkPDT6W-1&scaling=scale-down&content-scaling=fixed&starting-point-node-id=8121%3A32337
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12. Conclusiones 

12.1. Valoración de la consecución de los objetivos 

En este proyecto, se establecieron dos objetivos clave y otros secundarios para el 

rediseño del portal a bordo de Air Europa. A continuación, vamos a evaluar si hemos 

logrado cumplir con ellos. 

Objetivos principales 

1. Mejorar la experiencia de entretenimiento a bordo. Consideramos que 

hemos logrado cumplir de forma satisfactoria este objetivo, ya que hemos 

generado un portal que, gracias a la investigación previa y al empleo del test de 

usuarios, tiene una estructura de navegación fluida e intuitiva, ofrece una 

interfaz acorde con la marca e incluye apartados como AirCalm o AirX que 

aportan un valor añadido al entretenimiento del portal. 
 

2. Aumentar la rentabilidad del producto wifi. Pensamos que el sistema 

planteado para la compra de paquetes, a través del inicio de sesión y del 

acceso directo desde la Home, facilitan y guían a las personas usuarias a la 

compra de los paquetes de internet. Sin embargo, no podemos afirmar si esto 

aumentará la rentabilidad del producto wifi hasta que hayamos extraído datos 

que nos demuestren su incremento.  

Objetivos secundarios 

1. Usabilidad y navegabilidad. Hemos logrado diseñar una navegación y una 

experiencia de uso que hacen que el portal sea accesible y fácil de usar para 

todos los pasajeros. 
 

2. Estética visual. Presentamos un diseño actual, moderno y minimalista, que 

resulta agradable para los usuarios y cumple con nuestro objetivo. 
 

3. Optimización del proceso de compra de wifi. Estructurar y categorizar 

claramente la información de los paquetes de wifi ha hecho que el proceso de 

compra sea sencillo y fácil de usar para los usuarios. 
 

4. Exploración de nuevas oportunidades. La incorporación de nuevos 

apartados como AirCalm, lecturas o comida y, de funcionalidades como el 

asistente virtual o el modo multijugador en la sección de videojuegos, ha 

añadido un valor significativo al portal, cumpliendo así con el objetivo de 

explorar nuevas oportunidades. 
 

5. Consistencia con la identidad corporativa. El diseño mantiene la esencia de 

la marca, lo que asegura que los usuarios puedan relacionar ambos productos 

con Air Europa. 
 

6. Diferenciación de los servicios: La interfaz del portal permite una clara 

diferenciación entre el servicio de entretenimiento y el proceso de compra de 

wifi, evitando confusiones y mejorando la satisfacción de los usuarios.  

En resumen, los objetivos establecidos para el rediseño del portal a bordo de Air 

Europa se han cumplido en gran medida. Las mejoras implementadas han logrado 
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aportar una experiencia de usuario satisfactoria, y una interfaz visualmente atractiva y 

alineada con la identidad corporativa de la compañía. 

12.2. Problemas encontrados más soluciones 

Durante las distintas fases del proyecto nos encontramos con algunos obstáculos 

leves que fuimos resolviendo. No obstante, nuestro mayor problema fue aplicar todas 

las soluciones que habían surgido después de los resultados del test de tareas.  

Para abordar estas fallas, en algunos casos optamos por aportar un mayor contexto y 

en otros decidimos no aplicar los cambios, y comprobar mediante una nueva prueba 

de usuario si era necesario modificarlos. Las áreas específicas en las que aplicamos 

esta estrategia fueron: 

1. Sistema de Filtrado 

Problema: Durante las pruebas de usabilidad, algunos usuarios encontraron 

confuso el sistema de filtrado. 

Solución: Se decidió comprobar en una nueva prueba si la confusión persistía 

o si por el contrario fue un error en la redacción de la tarea. 

2. Eliminación del Botón del Asistente Virtual: 

Problema: La gente no uso el botón flotante del asistente virtual. 

Solución: Decidimos mantener el botón flotante y pensamos que la mejor 

opción era comprobar su uso, en una nueva prueba.  

Además de estos problemas, nos encontramos con otros desafíos durante el proceso 

de diseño y prototipado: 

1. Errores de Consistencia 

Problema: Al diseñar en equipo, surgieron errores de consistencia entre las 

diferentes partes del diseño. 

Solución: Estos errores fueron identificados y corregidos durante la fase de 

diseño final, asegurando que todos los elementos del portal fueran coherentes 

y alineados con la identidad visual de Air Europa. 

2. Problemas de Enlace en el Prototipo 

Problema: Algunos elementos del prototipo estaban mal relacionados, lo que 

afectaba la navegación durante las pruebas de usabilidad. 

Solución: Se revisaron y corrigieron todos los enlaces en el prototipo, 

asegurando que cada elemento estuviera correctamente vinculado y funcionara 

como se esperaba. 

3. Redacción de Tareas en las Pruebas de Usabilidad: 

Problema: La redacción de algunas tareas durante las pruebas de usabilidad 

no fue clara, lo que pudo haber afectado los resultados. 
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Solución: Mejorar la redacción de algunas tareas para futuras pruebas para 

proporcionar un contexto más claro a las personas que realicen las pruebas. 

En resumen, aunque enfrentamos varios desafíos durante el prototipado, nos vinieron 

bien, ya que aprendimos y nos sirvieron para evitar cometer estos mismos errores en 

futuros proyectos. 

12.3. Lecciones aprendidas 

El proceso de rediseño del portal a bordo de Air Europa nos ha aportado lecciones 

muy valiosas. Estas son algunas de ellas: 

1. Relevancia de la gestión y organización: La implementación de Agile y la 

figura del Scrum han sido relevantes y han agilizado muchos procesos que sin 

una buena gestión podrían haber llevado más tiempo. 
 

2. Importancia del trabajo en equipo: La participación activa de cada integrante 

fue clave para el éxito del proyecto, beneficiándose de tres perspectivas 

distintas que enriquecieron las soluciones desarrolladas. 
 

3. No tener miedo a ser creativas: Nos ha enseñado a que no debemos de 

tener miedo de dejar salir todas las ideas que podamos, ya que a veces una de 

ellas puede ser una gran oportunidad y puede aportar un gran valor al 

proyecto. 
 

4. Saber escuchar y observar: Es algo primordial durante las pruebas con 

usuarios, pero nos ha ayudado a entender que el más mínimo detalle puede 

darnos pistas sobre si lo que hemos diseñado funciona o no. 
 

5. Valor de cometer errores: Hemos aprendido que al tratarse de un proceso 

que está vivo es normal cometer errores, pero la clave está en aprender de 

ellos y pensar en posibles soluciones. 
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13. Líneas de futuro 
A pesar de haber planteado una propuesta de rediseño del portal a bordo de Air 

Europa que funciona y logra cumplir con los objetivos que había indicado el cliente, 

consideramos que aún puede mejorar. Por ello, proponemos las siguientes líneas de 

futuro:  

1. Realizar una nueva prueba de usabilidad: Ejecutar un nuevo test, pero ahora 

con el diseño aplicado, para, así, discernir dudas sobre algunos puntos que 

salieron en el apartado de mejoras o detectar nuevos aspectos a mejorar.  
 

2. Desarrollar AirExperience: Contar con un equipo de desarrolladores y llevar a 

la realidad la propuesta planteada. 
 

3. Establecer métricas de analítica: Una vez el prototipo se haya desarrollado, 

establecer métricas en apartados como la compra de paquetes o el inicio de 

sesión, para confirmar si las personas usuarias interactúan con la plataforma 

tal y como esperábamos.   
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Anexos 

Anexo 1: Gestión de proyectos 

Páginas principales del contrabriefing, para verlo completo pulse aquí. 

  

  

https://drive.google.com/file/d/1Aq8BviMCiueh456eMLn_N9EMfvblNU_L/view?usp=sharing
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Anexo 2. Estudio usabilidad 

A continuación, mostraremos algunos ejemplos de hipótesis, resultados y parte del 

análisis de la competencia. Sin embargo, puede ver el informe completo aquí. 

Recorrido Cognitivo 

Caso de uso: Booking Vuelo 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1MxwMr9LUuszmC4hdwvkLpqvXqf7vc3KE/view?usp=sharing
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Caso de uso: Tienda virtual 
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Test de guerrilla 

Enseñamos el guion que planteamos para la prueba y algunos de los resultados más 

destacables durante esta:  
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Resultados de la prueba:  
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Benchmarking 

A continuación, dejamos el análisis completo de la competencia. Para una mejor 

lectura, puede consultar el documento adjuntado arriba del apartado. 
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Anexo 3: Estudio de accesibilidad 
A continuación, se muestran más hallazgos encontrados en el estudio de 

accesibilidad, estos son aquellos que corresponden a prioridad Media (2) y Baja (3). Si 

quiere ver los resultados del informe completo puede hacerlo aquí. 

 
HC - Hallazgos Comunes 

 

https://drive.google.com/file/d/1yJ16yg7tqx68lNZQwQNQerGewol3AmrT/view?usp=sharing
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EC - Elementos Comunes 
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H - Página Home 

 

 

R - Página Regístrate 
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A - Página Atención al cliente 
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Anexo 4: Design Thinking 

Mostramos algunos de los resultados de las distintas fases. Si quiere ver los 

resultados del informe completo puede hacerlo aquí.  

Resultados Fase de Empatía Design Thinking 

Ejemplo de user persona que más se adecua al perfil objetivo 

 

 

 

Resultados Entrevistas 

A continuación se muestran los resultados de algunas entrevistas. Para más 
información, accede al resumen de resultados datos entrevistas.  
 

https://drive.google.com/file/d/1aByFfQCGGCLtTYojKtRi7C36rG26NjWx/view?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1kufrUkdAu84SaaCqHainhrc6h5tNM4I8y45PRaP7qJI/edit?gid=820614881#gid=820614881
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Resultados de los contenido que consumen diariamente 
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Las plataformas digitales más usadas por las personas usuarias son: 

 

Otras respuestas y resultados 

 

 

 

Materiales para la creación del video 

• Script Video: Script-VideoAirCalm-Leslie.pdf 
 

• Storyboard: Storyboard-VideoAirCalm-Leslie.pdf 
 

• Video: Leslie - Video Concept.mp4 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1bs3Sb0kjpakcafSbnizd4xG-X32PbFQn/view
https://drive.google.com/file/d/1SVS4mhfkQEdkOScrEbB3pKsMOnPM93Zx/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1SFpq183XV9IMxOQOV8mAa3z_kS9tGMvb/view?usp=drive_link
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Anexo 5: Conceptualización de producto 

Aquí mostramos algunos de los resultados más importantes. Sin embargo, si quiere 

ver los resultados del informe completo puede hacerlo aquí. 

Benchmarking  

Se muestran las tablas de análisis del Benchmarking, que llevaron a las conclusiones 

y principales hallazgos del análisis. 

 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1WTLvlL6942C_qdI7hkTJ0DQAzWEGztLe/view?usp=sharing
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101 
 

 

 

Cardsorting 

A continuación, se muestran los resultados del cardsorting. 
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Tree Testing 

A continuación, se muestran los resultados obtenidos del Tree Testing 

. 
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Diagramas de flujo 

A continuación, se muestran los user flows de los principales flujos de la plataforma. 

Para verlos en una mejor calidad puede hacerlo aquí.  

https://www.figma.com/board/gtPIq0SyrbJQiirCFGthDz/Grupo-1-Leslie---Diagrama-de-flujo-(Conceptualizaci%C3%B3n-de-Producto)?node-id=0-1&t=Emcyere2JkX9hbrP-1
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Inicio de sesión 

 

Activación de paquete 

 

Compra paquete 

 

Reproducción de contenido 
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Jugar videojuego 

 

AirCalm 

 

Asistente virtual 
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Anexo 6: Evaluación Usuarios 

A continuación, mostramos parte de los resultados que obtuvimos al realizar la prueba 

y los datos que recabamos. Sin embargo, si quiere ver los resultados del informe 

completo puede hacerlo aquí. 

Resultados de las pruebas realizadas – Test Tareas 

 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1uITjsQH55yNeL_BIF2et7sn1nAVlS1Wf/view?usp=sharing
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Resultados de las pruebas realizadas – Test Preferencias 
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Resultados de los cuestionarios NPS y SUS 

 

 

 

 

 


