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Resumen

Este trabajo de fin de master presenta el proceso de redisefio 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
metodologias 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 redisefio 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 mas contemporaneo. La implementacion de este redisefio tiene el
potencial de incrementar la satisfaccion de los pasajeros y de aportar una nueva
experiencia de vuelo con Air Europa.

Resum

Aquest treball de fi de master presenta el procés de redisseny del portal a bord d'Air
Europa. L'objectiu principal d'aquest projecte és millorar I'experiéncia d'entreteniment a
bord i augmentar la rendibilitat de I'apartat de compra de wifi. Per a aix0, es van
realitzar estudis d'usabilitat i accessibilitat, es van emprar metodologies Agile com
Scrum i técniques 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 experiéncia d'usuari millorada i una
interficie que manté la consisténcia amb la identitat corporativa d'Air Europa, pero
seguint un estil més contemporani. La implementacié d'aquest redisseny té el potencial
d'incrementar la satisfaccié dels passatgers i d'aportar una nova experiéncia 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 Unicamente en los modelos Boeing 737 y 787 de su flota de aviones. Por
tanto, el desafio de la compania es redisefar el portal a bordo para cumplir con los
objetivos de:

1.
2.

Mejorar la experiencia de entretenimiento.

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 disefar una estructura de navegacion que ofrezca una experiencia de
usuario intuitiva y fluida.

Estética visual: Asegurar que el nuevo portal tenga un disefio coherente con la
nueva estética del sistema de entretenimiento de los aviones B787, creando
una experiencia visualmente atractiva y consistente.

Optimizacion 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 asi las ventas.

Claridad de la Informacién: Estructurar y categorizar la informacion de
manera que los pasajeros puedan identificar facilmente los servicios de
entretenimiento gratuitos y las opciones de compra de internet.

Exploracion de nuevas oportunidades: |dentificar y aprovechar nuevas
oportunidades que el portal puede ofrecer para mejorar la experiencia de los
pasajeros.

Consistencia con la identidad corporativa: Garantizar que el disefio del
portal sea coherente con la identidad corporativa de Air Europa y refleje la
innovacién y compromiso con la excelencia de la compaifiia.

Diferenciacion de los servicios: Disefar una interfaz que diferencie el
servicio de entretenimiento y el proceso de compra de wifi, para asi, evitar la
confusién y mejorar la satisfaccion de las personas usuarias.

Teniendo en cuenta los objetivos del cliente, procedemos a explicar, mediante el uso
de metodologias orientadas a la experiencia de usuario, el proceso de redisefio del
portal a bordo que da respuesta a las necesidades planteadas.


http://www.aireuropa-ontheair.com/

2. Gestion de proyectos

2.1. Introduccion 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 como impacta en el mercado. Los objetivos principales de
esta asignatura fueron:

1. Comprender las necesidades del cliente.

2. Establecer una organizacion eficiente del proyecto.

2.2. Metodologia

Partimos de un briefing inicial proporcionado por el cliente, el cual nos permitié
comprender sus problemas y objetivos. Este primer paso fue crucial para identificar la
naturaleza del negocio del cliente y determinar la metodologia adecuada a seguir.

A partir de este briefing, identificamos los datos disponibles y aquellos que
necesitabamos recopilar, asi como los recursos materiales y temporales con los que
contdbamos. Preparamos y realizamos una entrevista con el cliente, lo que nos
permitié alinear nuestras percepciones y expectativas. En esta entrevista, el cliente
compartié sus ideas y aclaramos quiénes serian los stakeholders del proyecto. A
veces, estos stakeholders incluyeron a los coordinadores del master o a los profesores
de las distintas asignaturas, quienes actuaron como clientes. Este proceso nos ayudé
a entender mejor a los usuarios de la solucion y el contexto en el que se encontraban.

Ademas, realizamos un contrabriefing (véase anexo 1), ajustando y refinando nuestro
entendimiento del proyecto en base a la retroalimentacion del cliente y la informacion
adicional obtenida. Esta fase nos permitié profundizar en la investigacion y
comprension de la empresa y sus servicios a bordo.

Toda esta investigacion nos permitio definir con precision el target de la solucion
solicitada, asi como clarificar el objetivo, el horizonte temporal y el presupuesto del
proyecto. Este refinamiento fue esencial para asegurar la alineacion de todas las
partes involucradas y resolver cualquier duda inicial, demostrando nuestra capacidad
para adaptar y mejorar nuestras estrategias en funcion de la retroalimentacion del
cliente.

2.3. Conclusiones

Gestion de proyectos nos ha ensefiado que la colaboracion y comunicacion continua
con el cliente y los usuarios son fundamentales para el éxito del proyecto. La
experiencia de usuario se define como la interaccion entre el negocio, la tecnologia y
los usuarios, y es esta interaccion la que guia el éxito del proyecto. A través de esta
colaboracion, aprendimos a estructurar tareas, planificar eficientemente y utilizar
recursos de manera Optima, destacando la importancia de una gestion de proyectos
efectiva en UX para desarrollar soluciones alineadas con las expectativas del cliente.



3. Agile

3.1. Introduccion y objetivos

En la gestion de nuestro proyecto, adoptamos la metodologia Agile, particularmente
utilizando Scrum, para estructurar y dirigir nuestro trabajo. Esta metodologia iterativa e
incremental nos permitié 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 gestion de nuestro proyecto UX, favoreciendo la adaptacion a los cambios.

3.2. Metodologia Scrum

Scrum es una metodologia Agile disefiada 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 especificas.

Sprint Planning

Al inicio de cada sprint, realizamos una reunion de planificacion donde se definian los
objetivos y las tareas prioritarias para llegar a los entregables definidos. Inicialmente,
usamos Google Docs para documentar estos planes, pero posteriormente migramos a
Figdam para una colaboracion mas visual e interactiva. En estas reuniones, también
estableciamos los acuerdos del equipo (Team Agreements) y, de forma conjunta,
estimabamos la duracion y el peso de cada tarea.

Roles en Scrum

En cada sprint definimos un Product Owner, un Scrum Master y un Developer. Cada
perfil tenia un rol clave en el proyecto.

e Product Owner (PO): Responsable de definir y priorizar las tareas,
asegurando que el equipo se enfoque en lo mas valioso para el cliente.

e Scrum Master: Facilita las reuniones, remueve obstaculos 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
comunicacion abierta y honesta, asi como la colaboracion e intercambio de
conocimientos dentro del equipo.

e Development Team (Dev): Encargados de ejecutar las tareas definidas,
autoorganizandose 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.



Retrospectiva (Retro): Se analizan los aspectos que funcionaron bien y los
que no, buscando, asi, mejoras continuas. Algunas de las retrospectivas que
implementamos fueron:

o Retro de la Estrella: Identificamos lo que nos gustaba, lo que
podriamos mejorar, lo que aprendimos, lo que nos preocupaba y
nuestras proximas acciones.

o Retro del Barco: Exploramos problemas visibles y profundizamos en
sus causas subyacentes, permitiéndonos entender y resolver los
problemas de raiz.

3.3. Hallazgos

A través del uso de Scrum, descubrimos varias ventajas y desafios que fueron
esenciales para nuestro desarrollo y aprendizaje:

Ventajas:

Mejor organizacion: La estructura clara de los sprints y las reuniones
periddicas ayudaron a mantenernos enfocadas y organizadas.

Flexibilidad y adaptacion: Pudimos ajustar nuestros planes y tareas
rapidamente en respuesta a los cambios y feedback recibidos.

Colaboracion efectiva: Herramientas como Google Drive, Trello, Figdam y
Figma facilitaron una colaboracion mas visual y dinamica, mejorando la
comunicacion y el entendimiento del equipo.

Desafios:

Estimacion de tiempos: Al principio, subestimamos o sobrestimamos la
cantidad de trabajo que podiamos completar en un sprint, lo que requirid
ajustes y aprendizaje continuo. Nos volvimos mas objetivas con la gestion del
tiempo, siendo realistas sobre lo que podiamos entregar y priorizando tareas
que aseguraban la mejor solucion para el cliente y los usuarios.

Adopcion de nuevas herramientas: La transiciéon de Google Drive a Figjam
para los sprints o Figma para las presentaciones, tuvo una curva de
aprendizaje, pero finalmente resulté beneficiosa.

Trabajo en equipo: Aprendimos a enfocar el trabajo en equipo, entendiendo
nuestros limites y las fortalezas individuales. Entendimos que la adaptacion y
flexibilidad frente a los cambios son esenciales para cumplir con las entregas.

Adaptacion a los tiempos de cada integrante: Al definir las tareas, cada
miembro del equipo podia ir tomando las que iba a realizar, pero siempre
entendiendo que todas debiamos poner de nuestra parte para que la entrega
fuera posible en tiempo y forma.

Documentacién y herramientas: Aprendimos a documentar nuestros
procesos y decisiones en cada sprint.

o Para planificar las tareas por sprint utilizamos FigJam.



o Para organizarnos utilizamos Trello, donde definimos nuestro backlog
de tareas y cuales 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 permitia la colaboracion y visibilidad de todo el equipo.

o Para disefar y hacer las presentaciones utilizamos Figma.

¢ Manejo de conflictos: Enfrentamos un desafio significativo con un comparero
del equipo y esta situacion generd impotencia y frustracion. Sin embargo, una
vez que abordamos el problema de manera profesional, el ambiente de trabajo
mejord considerablemente, sacando la mejor version del grupo. Aprendimos
que en cualquier entorno laboral pueden surgir obstaculos que dificultan la
consecucion de los objetivos y la fluidez del trabajo. Manejar estas situaciones
sin permitir que afecten al proyecto fue un desafio que superamos,
fortaleciendo nuestra comunicacion y capacidad de trabajo en equipo.

3.4. Conclusiones

Implementar la metodologia Scrum en nuestro proyecto fue crucial para el éxito del
redisefio del portal. Nos permitié no solo gestionar de manera efectiva nuestras tareas
y entregas, sino también aprender y adaptarnos continuamente. La practica del sprint
planning, la retrospectiva y la demo fue fundamental para mejorar nuestra eficiencia y
calidad de trabajo. Las técnicas de retroalimentacion, como la retro de la estrella y del
iceberg, fueron especialmente valiosas para identificar areas de mejora y resolver
problemas en profundidad.

En resumen, el uso de Scrum no solo estructuré nuestro proyecto, sino que también
nos inculco habilidades valiosas para la gestion de proyectos futuros, promoviendo un
enfoque de trabajo colaborativo, flexible y centrado en la entrega constante de valor.



4. Estudio de usabilidad

4.1. Introduccion y objetivos

Al no disponer de acceso al portal a bordo, pero con el fin de entender mejor la marca
y comprobar si habian considerado la usabilidad en otros productos, decidimos
focalizar la primera parte del estudio en la pagina web de Air Europa.

Un estudio de usabilidad consiste en evaluar la eficacia, eficiencia y satisfacciéon que
sienten las personas usuarias al interactuar con un producto, servicio o sistema, el
propésito es detectar problemas en el disefio 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, producian
confusién en los usuarios. Por ello, en este analisis, evaluamos la interfaz de Air
Europa en funcion de los estandares de usabilidad y de disefio. Asimismo, analizamos
la accesibilidad de los “extras”, para lograr un aumento en sus ventas.

Para solucionar estos problemas y, asi, 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.

Descubrir y plantear mejoras en la experiencia de compra.

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

4.2. Metodologia

Para valorar la usabilidad de la pagina web de Air Europa empleamos las siguientes
metodologias:

4.2.1. Evaluacion heuristica y recorrido cognitivo

Un analisis heuristico es un sistema de evaluacién en el que uno o mas expertos, bajo
el papel de un usuario, realizan tareas e interactian con interfaces para comprobar su
usabilidad y detectar posibles problemas.

Cada profesional realiza la evaluacion de forma individual dos veces y establece una
serie de hipdtesis como propuesta de analisis. Por ultimo, estas hipétesis se ponen en
comun y se agrupan en base a unos principios basicos de usabilidad.

Para este estudio utilizamos los 10 principios heuristicos establecidos por Jakob
Nielsen en 1995, presentados a continuacion, al ser los mas utilizados por los expertos
del campo UX. La evaluacién permite reconocer y sugerir correcciones a posibles
obstaculos de disefio 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 esta sucediendo, a través de comentarios dentro de un periodo de
tiempo razonable.

2. Coincidencia entre el sistema y el mundo real: El disefio debe hablar el
idioma de los usuarios. Con palabras y conceptos que les resulten familiares.



3. Control y libertad de usuario: Ante un error o una emergencia, el usuario
debe tener la accion claramente marcada de abandonar esa accion no
deseada.

4. Consistencia y estandares: Se deben seguir las convenciones de la industria
y de la plataforma para no confundir al usuario.

5. Prevencion de errores: Evitar el error antes de que se produzca, eliminando
las condiciones propensas a errores y presentando una opcion de confirmacion
antes de efectuar la accion.

6. Reconocimiento antes de memorizar: Minimizar la carga de memoria del
usuario haciendo visibles los elementos. La informacion debe ser visible y
facilmente 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 mas le convenga.

8. Estética y disefio minimalista: La plataforma no deberia tener informacion
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 precision, sugiriendo una solucion.

10. Ayuda y documentacion: Es preferible que el sistema no necesite ninguna
explicacion. Pero de ser necesario, debemos proporcionarle la documentacion
necesaria para ayudar a los usuarios a comprender mejor.

Por lo que respecta al recorrido cognitivo, se trata de una evaluacion disefiada para
analizar como piensa y se comporta un usuario al utilizar por primera vez una interfaz.
Su objetivo es identificar donde 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 reunen los resultados de cada
evaluacion 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 heuristicos, 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 pagina “Home” Buscar los diferentes menus de comida
ofrecidos.
Modificar la busqueda de vuelo. Utilizar y aplicar filtros de busqueda.



Realizar la busqueda del vuelo. Conocer los detalles de los productos
ofrecidos (indicadores alérgenos).

Elegir los vuelos (ida y vuelta). Regresar a la pagina principal de Air Europa.
Elegir y aplicar los filtros de busqueda.
Rellenar el formulario de contacto.

Interactuar con el calendario de precios.
Tabla 1. Casos de uso y sus respectivas subtareas. Elaboracién propia.

Posteriormente, contextualizamos el analisis bajo el mismo escenario:

Un usuario que quiere buscar y reservar un billete de avion, de ida y vuelta, de
Barcelona a Nueva York, sin una fecha especifica establecida. Ademas, por su
dieta alimenticia, desea cambiar el menu de comida para sus vuelos.

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

1. La frecuencia en que el problema puede ocurrir, ¢ es un problema comun o
aislado?

2. Elimpacto del problema, ¢ es dificil que los usuarios lo enfrenten y puedan
superar?

4.2.2. Test de guerrilla

Una vez detectadas las hipotesis 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 rapida y sencilla en la que se plantean una serie de tareas y
preguntas con objetivos que ayuden a validar las hipotesis que habiamos planteado en
un inicio.

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

Durante la prueba, ademas 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 informacién 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 obtencion de comentarios de los usuarios una
vez que la prueba ha finalizado. Normalmente, se realiza una serie de
preguntas para ver como ha sido su experiencia durante el test, detectando asi
tanto aspectos positivos como negativos.



Previo a la realizacién de la prueba primero definimos una serie de objetivos v,
después, realizamos un guion para poder moderar la sesion (véase anexo 2). Los
objetivos son los siguientes:

1. Examinar la funcionalidad del calendario de precios.

2. Cuantificar el nUmero de usuarios que se encuentran con un error en la accién
de Back.

3. Evaluar la intuitividad para encontrar la opcién de compra de wifi y adquirir un
menu en la tienda virtual.

4. Valorar la fluidez para rellenar el formulario de contacto.
5. Comprobar la respuesta del usuario ante la adaptacion 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 practicas empleadas por la competencia,
tanto directa como indirecta.

Esta informacion nos permitié 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. Disefo: Observar y comparar la estética y coherencia visual de las interfaces
de nuestra competencia.

2. Accesibilidad: Examinar qué tan facil y satisfactorio es para el usuario
alcanzar la tarea deseada.

3. Comunicacién: Analizar cdmo se comunica nuestra competencia con sus
usuarios. Qué lenguaje, estilo, voz y tono utilizan.

4. Navegabilidad: Evaluar cuanto tiempo y cuantos clics le lleva al usuario
realizar la tarea deseada.

Después de revisar las propuestas dadas por el cliente, seleccionamos las plataformas
que nos podian ayudar a ejemplificar mejor posibles puntos de mejora y agregamos
dos competidores indirectos.

Competencia directa Competencia indirecta
B
lberia Vueling Latam Booking Kiwi

Tabla 2. Competencia directa e indirecta de Air Europa. Elaboracién propia.



4.3. Hallazgos y propuestas de mejora

4.3.1. Evaluacion heuristica y recorrido cognitivo

Tras la realizacion del recorrido cognitivo, definimos una serie de hipétesis por cada
caso de uso. Estas se clasificaron basandonos en su impacto y frecuencia, cuya
combinacion determina su severidad, tal y como se muestra en la siguiente tabla:

PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3 PRIORIDAD 4
@ @ @ @
BAJA BAJA ALTA BAJA

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia

ALTO ALTO BAJO BAJO

Impacto Impacto Impacto Impacto

Figura 1. Sistema de clasificacion del nivel de prioridad. Elaboracién propia.

A continuacioén, presentamos, por cada caso de uso, el resumen de la clasificacion de
las hipotesis en base a los principios heuristicos de Jakob Nielsen y su prioridad:

Caso estudio: Booking Vuelo

PRINCIPIO HEURISTICO PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3 PRIORIDAD 4 TOTAL
Visibilidad del sistema 0 0 0 1 1
Coincidencia entre el sistema y el mundo real 0 0 0 0 0
Control y libertad del usuario 2 1 1 5 9
Consistencia y estdndares 1 2 6 9 18
Prevencién de errores 0 0 1 1 2
Reconocimiento antes de memorizar 0 0 0 0 0
Flexibilidad y eficiencia del uso 0 1 0 0 1
Estética y disefio minimalista 1 0 5 2 8
Ayuda a los usuarios a reconocer, diagnosticar
0 2 0 1 3
y recuperarse de los errores
Ayuda y documentacién 0 0 1 0 1

Tabla 3. Resumen clasificacion hipétesis caso estudio: Booking vuelo. Elaboracién propia.

Caso estudio: Tienda

PRINCIPIO HEURISTICO PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3 PRIORIDAD 4 TOTAL
Visibilidad del sistema 0 0 0 0 0
Coincidencia entre el sistema y el mundo real 0 0 0 1 1
Control y libertad del usuario 1 0 0 0 1
Consistencia y estandares 1 0 2 2 5
Prevencién de errores 0 0 0 0 0
Reconocimiento antes de memorizar 0 0 0 0 0
Flexibilidad y eficiencia del uso 0 0 0 0 0
Estética y disefio minimalista 1 0 3 0 4

Ayuda a los usuarios a reconocer, diagnosticar
y recuperarse de los errores

Ayuda y documentacién 0 0 0 0 0

Tabla 4. Resumen clasificacion hipotesis caso estudio: Tienda. Elaboraciéon propia.
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Finalmente, ofrecemos una tabla resumen que clasifica, dentro de cada subtarea, el
numero de hipotesis segun su prioridad. El objetivo es determinar los puntos que
deben ser resueltos con mayor preferencia.

TAREA PRIORIDAD 1 PRIORIDAD 2 PRIORIDAD 3 PRIORIDAD 4 TOTAL
Caso de estudio: Booking vuelo

Pé4gina Home 2 2
Busqueda de vuelos 3 1 4
Establecer filtros 1 5 6
Calendario de precios 2 2
Modificar bisqueda 1 1 2
Eleccién de vuelos 4 g
Formulario y pago L 2 4
Proceso de pago (cambio de moneda) 1 1
Errores de disefio (en el responsive, funcién 1 4 3
de back, ect.(23, 27, 28, 29, 39, 40))
Errores técnicos (falta de interaccién)
————-
Busqueda de productos
Filtros 2 1 2
Productos 2 2
Regreso a la Home 1 1

Tabla 5. Identificacién de los problemas que necesitan tratarse con una mayor preferencia. Elaboracién propia.

Después de aplicar los 10 principios heuristicos de Jakob Nielsen a la plataforma web
de Air Europa, hemos encontrado un total de 51 hipétesis, entre los dos casos de uso.

e Booking vuelo: 40 hipotesis
e Tienda virtual: 11 hipotesis

En funcion de la severidad y el volumen de dichas hipétesis, creemos necesario
focalizar los esfuerzos en los siguientes principios:

¢ 11 hipétesis: Control y libertad de usuario.
e 22 hipétesis: Consistencia y estandares.
e 12 hipétesis: Estética y disefio 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. Eleccion de vuelos: La informacion sobre escalas o duracién del vuelo no se
presenta de forma clara. Se muestran elementos en posiciones erréneas,
causando confusion en el usuario y dando lugar al error. Ademas, hay
duplicidad de botones para la misma funcion.

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 informacion, 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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Fallos de disefo: Teniendo en cuenta las diferentes pantallas en las que un
usuario puede acceder, se recomienda resolver errores causados por falta de
responsiveness. Paralelamente, aportar mas consistencia en botones con
mucho texto, texto muy pequefio 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.

Busqueda de productos: En la pagina inicial de la tienda, se ofrece acceso al
usuario a categorias 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.

Sistema de filtrado: Eliminar opciones duplicadas en los filtros, utilizar
términos de facil comprension por los usuarios, corregir faltas de ortografia, no
utilizar filtros si solo se ofrece una unica opcién de filtrado, etc.

4.3.2. Test de guerrilla

Antes de mostrar los hallazgos mas importantes del test de guerrilla, queremos
destacar algunas observaciones y comentarios de los usuarios entrevistados:

1.

No estan de acuerdo con que, en el apartado de formulario de contacto, les
solicite escoger un titulo y no haya una opcién neutra en cuanto al sexo.

No les queda claro en qué momento ni en cual de ellos recibiran su menu
durante el vuelo. Tampoco comprenden por qué aparece solo la opcién de
entregar a bordo.

La mayor parte de los usuarios/as se han sentido perdidos/as o frustrados/as
durante alguna de las tareas.

La mayoria de usuarios/as ha confirmado que no repetirian la reserva con Air
Europa ni tampoco la recomendarian 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

@ mmo o

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

Poca claridad en las caracteristicas de tarifas de asientos, sus precios y en la
informacién proporcionada sobre los productos alimentarios de la tienda.

Exceso de clics en fases como seleccion de vuelo y titulos de los pasajeros.
Dificultad a la hora de encontrar los precios de vuelo mas bajos.

Uso erroneo de indicadores de campos obligatorios.

Falta de prevencion ante errores durante la reserva del vuelo.

Acceso a la tienda virtual y al servicio wifi poco intuitivos.

12



A continuacion, mostramos una ilustracién que establece el grado de prioridad de los
hallazgos encontrados:

impacto

e 0O

+

coste

o

Figura 2. Grado de priorizacién en relacién con el coste e impacto de los hallazgos. Elaboracién propia.

Una vez analizados los resultados del test de guerrilla, podemos concluir que existen
posibilidades de mejora en apartados cruciales como:

e

4.3.3. Benchmarking

Comunicacion
Navegabilidad
Contenidos

Facilidad de compra

Después de realizar el benchmarking (véase anexo 2), identificamos una serie de
hallazgos significativos que nos proporcionaron una vision clara de las debilidades y
fortalezas que tiene la competencia respecto a Air Europa. Estas son las siguientes:

Debilidades

Fortalezas

IBERIA

* No es posible visualizar un

calendario de vuelos por precios.

« Vistas cargadas de mucho

contenido (texto, iconos, botones,
etc) tanto en la home como en
otros apartados, que puede
abrumar/confundir al usuario.

* No indica los errores durante el

proceso.

* Opci6n de retomar la compra

ante inactividad.

« Disefio acorde con la marca.

* Nimero de clics necesarios

para realizar la reserva mejor
que la media.

« Ofrece 5 métodos de pago.

VUELING

« No ofrece opcién de

accesibilidad durante la
biisqueda de vuelos.

« No da al usuario la opcién para

pagar comida antes del vuelo.

« En algunas ocasiones, exige al

usuario iniciar sesién o
registrarse para continuar con la
reserva del vuelo.

« Muestra al usuario los avisos en

tamario de texto muy pequefio y
color poco visible.

« Disefio minimalista de la Home.
« Proceso 4gil de reserva.

* Ofrece un calendario con los

mejores precios de billetes,
ademss, los marca de color rojo
si el precio es alto y, verde, si es
barato,

LATAM

« Exceso de tiempo requerido para

rellenar la informacién de los
pasajeros para terminar la
reserva.

« ELmotor de bisqueda no avisa

de ausencia de vuelos segun
fecha o destino hasta haber
hecho clic en “buscar”.

« Exceso de informacién que

obliga a hacer demasiado scroll.

* Disefio acorde con la marca.

« Brindan la ayuday

documentacién necesarias para
el usuario.

 Facilidad de acceso al apartado

de upgrade desde la home.

BOOKING

« Exceso de contenido.

* La opcién de accesibilidad en la

Home no es la imagen estandar.

« Te previene de los errores, pero

solo en algunas partes lo que
puede causar confusién para el
usuario.

« Proceso de compra répido.

o Ofrece +45 idiomas y +45

monedas de pago.

« Formulario de contacto muy claro

y ordenado, indicando al usuario
cudles son los campos
obligatorios para prevenir errores.

KIWI

« Disefio inconsistente, ya que va
variando en momentos entre
iconos e imdgenes con estilos
distintos.

« Por momentos brinda informacién
excesiva

oirrelevante al usuario.

« Proceso de compra largo y
pesado, con exceso de clics.

« Calendario de precios claro y 4gil.

« Comunicacién clara, divertida y
moderna.

« Clara comunicacion de los errores.

* Seleccién de divisa en la Home
con 49 opciones.

« Uso correcto de colores en el
disefio para otorgar informacién o
dar avisos al usuario.

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

Después de mostrar el resumen de los diferentes hallazgos de cada una de las
metodologias, 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
acompafadas 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 informacion 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.

El proceso de compra no va acompafado de un sistema de ayuda y
documentacién robusto que permita al usuario sentirse acompafiado en todo
momento.

El sitio web no avisa al usuario de procesos ocultos como la desconexién por
inactividad, lo que no permite al cliente tomar acciones para controlar el estado
de su compra.

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.

El usuario puede generar errores en el proceso de compra sin que el sistema
se lo indique al instante, por ejemplo, al introducir una direccion de email
incorrecta. El formulario tampoco destaca con claridad cuales son los campos
esenciales que debe rellenar el usuario.

Tomando como referencia las buenas practicas de algunos de los competidores, se
sugiere:

Vueling

1.

Ofrecer una pagina Home y disefio mas minimalista, para que el usuario no se
sienta abrumado con el exceso de contenido.

Mejorar la funcionalidad del calendario de precios. El usuario valora la
aparicion inmediata de los precios por fecha como se muestra en la captura B.
Asi, se podra eliminar la pagina extra que se genera al marcar esta opcion y el
usuario lo vera de forma clara.

CAPTURAA

il -

CAPTURAB

wueling Calendar

FLIGHTS AT THE
BEST PRICE?
WISH GRANTED

¥ Select outbound

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

1. Intentar afadir, en seleccionables como Millas Suma, Bono AE / VALE o
Tarjetas de pasajero frecuente, mas informacién descriptiva u otros indicadores
que ayuden al usuario a entender de qué se le esta hablando.

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

Iberia

1. Mostrar alertas o notificaciones que ayuden al usuario a no perder el control
de su busqueda y facilitar su compra. Por ejemplo, dar la opcién de retomar la
busqueda anterior si esta demasiado tiempo sin interactuar con la pagina.

¢AUN No te has Tu sesion ha finalizado,
decidido? B pero puedes repetir tu
busqueda desde aqui

®1min43seqg

Figura 5. Ejemplos de buenas practicas en Iberia.
Captura de pantalla.

Booking

1. Redisefar el formulario de contacto hacia un disefio mas claro y ordenado, con
el que el usuario tenga el control para rellenar la informacién. Otro punto
importante es indicar de forma adecuada qué campos son obligatorios y cuales
no.

2. Ademas, se sugiere anadir una opcién de género neutro o “prefiero no decirlo”
para ser inclusivo ante los usuarios.

15



3. Ofrecer al usuario, desde el inicio, la opciéon de cambiar la moneda. En un

Kiwi

mundo globalizado, es posible que usuarios de diferentes paises deseen
consultar los precios segun el valor de su moneda local, sin sorpresas al
momento de realizar el pago.

Ofrecer al usuario, desde el inicio, la opcién de cambiar la moneda. En un
mundo globalizado, es posible que usuarios de diferentes paises deseen
consultar los precios segun el valor de su moneda local, sin sorpresas al
momento de realizar el pago.

CAPTURAA

CAPTURAB

CAPTURAC

Adulto 1

st
.
al v
& o

8 o

[® Contact dotats

188580 € O
Sl

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

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

informacion, ya sea en el formulario o durante el inicio de sesion o registro. De

ese modo, el usuario sabra como debe hacerlo y, en caso de fallar, podra
enmendar sus fallos.

Figura 7. Ejemplos de buenas practicas en
Kiwi. Captura de pantalla.

Por lo que respecta al segundo caso de uso, los competidores no ofrecen la tienda
virtual en su pagina web, a diferencia de Air Europa. No obstante, también tenemos
algunas propuestas de mejora, estas son las siguientes:
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1. Pedir datos antes de entrar en la tienda: Se deberia anadir una pestafia 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 menu extra o cualquier otro
producto.

2. Anadir informacion en el apartado de productos: Se podria afadir un
desplegable en el apartado de cada producto donde te deje seleccionar la hora
a la que te gustaria recibir tu menu u objeto durante tu viaje en el avion.

3. Volver a la home de Air Europa desde el logo de la tienda: Se deberia
hacer que el logo de Air Europa que aparece en la tienda te lleve a la pagina
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 realizacién de este estudio de usabilidad, pudimos profundizar en metodologias
como el recorrido cognitivo, la evaluacion heuristica, el benchmarking y el test de
guerrilla. Aunque las evaluaciones no se aplicaron directamente al portal a bordo, nos
permitié identificar areas clave para la optimizacion, entender mejor la marca y
cuestionarnos que tipo de producto se podria adaptar mejor a las necesidades de la
aerolinea.

Asimismo, el recorrido cognitivo y la evaluacion heuristica nos ayudaron a detectar
problemas de usabilidad, teniendo en cuenta los principios fundamentales, e identificar
puntos de friccion y oportunidades de mejora. El test de guerrilla, por otro lado, nos
mostro la importancia del feedback de los usuarios para descubrir insights valiosos. En
cambio, el benchmarking nos permitié identificar las mejores practicas del sector.

En definitiva, la aplicacion de estas técnicas no solo nos permitié poner en practica
estos conocimientos tedricos por primera vez, sino que también nos ayuddé a entender
el valor de los datos obtenidos y cémo estos pueden contribuir a ofrecer una mejor
experiencia.
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5. Estudio de accesibilidad

5.1. Introduccion 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 pagina web, con los estandares exigidos en Europa por la norma UNE-EN 301
549:2022 y en Espafia 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 fisico, social y
cultural, entre otros aspectos.

Como hemos aprendido en esta asignatura, la accesibilidad beneficia a todos, ya que
en algun momento de nuestras vidas podemos enfrentarnos a situaciones de
discapacidad. Dicho esto, en nuestro proyecto, hemos disefiado 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). Por lo
tanto, realizamos un estudio de accesibilidad con el objetivo de evaluar el nivel de
accesibilidad que ofrece su sitio web, basandonos en las WCAG 2.1, considerando el
Nivel Ay Nivel AA.

Los objetivos del estudio fueron:

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

o Clasificar los hallazgos encontrados segun su nivel de impacto en la
experiencia del usuario.

o Mejorar la experiencia, facilitando el acceso y uso de la informacién para todos
los usuarios.

Posterior al estudio, hemos proporcionado algunas recomendaciones para mejorar el
acceso a la informacién y facilitar el uso para todos los usuarios, categorizando los
hallazgos segun su complejidad y criticidad.

5.2. Metodologia

Para el analisis de accesibilidad del sitio web de Air Europa en sus versiones para
ordenador y mévil, realizamos el estudio empleando los siguientes métodos de testeo:

¢ Analisis manual: Permite percibir errores que no se pueden detectar a través
de programas.

" 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 como hacer que el contenido web
sea mas accesible para personas con discapacidad.
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o Navegacion movil: Validar si se aplican los criterios de accesibilidad en
dispositivos moviles.

o Navegacion por teclado: Testear la navegacion de la web con el
teclado.

o Navegacion 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 Funcién inspeccionar: Comprobar algunos elementos de la web
mediante cédigo.

¢ Analisis automatico: Muestra una primera aproximacion de los problemas de
accesibilidad que presenta una pagina. Las herramientas utilizadas fueron:

o Wave Evaluation Tool y Web Developer: Herramientas que facilitan la
evaluacién y muestran errores de accesibilidad.

o Colour Contrast Analyzer y WebAIM Contrast Checker: Ayudan a
detectar si el ratio de contraste se cumple.

e Sistema operativo y navegadores:
o Sistema operativo desktop: Windows y MacOS
o Sistema operativo mévil: iOS y Android
o Navegador: Google Chrome
El analisis se aplico en las siguientes secciones de la web: Home, Check-in, Registro,
Atencién al cliente, Headery Footer.
Las paginas 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 mas dispositivos.

e Comprensible: Que el contenido evite o ayude a solucionar errores y sea facil
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 segun su criticidad e impacto en la experiencia del
usuario:

e Alta: Problemas que son barreras graves que impiden al usuario acceder al
contenido.

¢ Maedia: Problemas que dificultan el acceso a la informacion y la experiencia del
usuario.
¢ Baja: Problemas menores con alguna dificultad para acceder a la informacion.
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Se utilizé un cédigo de identificacion para organizar los hallazgos: X.Z.00

e X: ID del principio POUR detectado: P (Perceptible), O (Operable), C
(Comprensible) y R (Robusto).

e Z:ID de las paginas analizadas: HC (Hallazgos comunes), EC (Elementos
comunes), H (Home), R (Registrate), C (Check-in) y AC (Atencion al cliente).

e 00: Numero de la cantidad de hallazgos por pagina.

La evaluacion reflejé que el sitio web no cumple con todas las directrices de
accesibilidad (WCAG 2.1, nivel Ay AA) evaluadas. Los problemas mas significativos
incluyen:

e Presencia de herramientas de asistencia que interfieren con los productos de
apoyo de los usuarios, generando una superposicion que impide la interaccién
con ciertos elementos y el acceso a algunas secciones.

e Ausencia de texto alternativo en imagenes informativas e iconos funcionales y
uso incorrecto en iconos decorativos.

¢ Uso inadecuado de la jerarquia de encabezados, dificultando la accesibilidad
para lectores de pantalla, usuarios con espectro autista, baja vision, 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:

e Recursos visuales sin texto alternativo o mal implementado.
e Bajo contraste de color.

e Jerarquia de titulos inconsistente.

e Overlay en sistemas de navegacion.

¢ Mala implementacién del foco visible.

o Disefio inconsistente de elementos.

e Problemas de robustez.

Resumen de hallazgos

POUR CRITERIO CUMPLE NO CUMPLE NO APLICA

HOME, REGISTRATE, CHECK-IN ATENCION AL CLIENTE

cuado entre contenido y fondo - TODOS

Rec on texto alternativo CHECK-IN HOME, REGISTRATE
PERCEPTIBLE Jera ToDOS
Interfaz responsive REGISTRATE, CHECK-IN HOME , ATENCION AL CLIENTE
Multimedia - - TODOS

Contenido en ToDoS

Orden de lectu adecuado REGISTRATE HOME, ATENCION AL CLIENTE, CHECK-IN

Navegacién por teclado - T0DOS
OPERABLE
Foco visible al navegar - TODOS
Enlaces TODOS
Formularios CHECK-IN HOME , ATENCION AL CLIENTE ATENCIGN AL CLIENTE
REGISTRATE HOME. CHECK-IN ATENCION AL CLIENTE
HOME, CHECK-IN ATENCION AL CLIENTE, REGISTRATE
T0DOS
HOME, CHECK-IN REGISTRATE ATENCION AL CLIENTE
COMPRENSIBLE
HOME , REGISTRATE, CHECK-IN - ATENCION AL CLIENTE
REGISTRATE, CHECK-IN HOME ATENCION AL CLIENTE
HOME REGISTRATE, CHECK-IN ATENCION AL CLIENTE

TODOS

ROBUSTO TODOS

Tabla 7. Resumen de hallazgos de accesibilidad. Elaboracion propia.
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PAGINA POUR ID HALLAZGO ‘ PAUTA NIVEL PRIORIDAD
HALLAZGOS COMUNES

HCPOL Recursos visuales sin texto altemativo o mal implementado 1.1.1 Contenido no textual A ALTA
HCP02 Bajo contraste de color 1.4.3 Contraste (minimo) AA A AtA
Perceptible HCPO3 Numeracién inconsistente en la jerarquia de titulos 131 Informacién y relaciones A R Ama
HCP04 Bajo contraste de color en botones 1.4.11 Contraste sin texto AA ] MEDIA
HC.POS Errores en la interfaz responsive 1.410 Reflow AA A BaA
TODOS 5 HC0.01 Permite jacién por teclado, pero existe una capa de Overfay 2.1.1 Teclado A A ATa
perable
HC0.03 Mala implementacién del foco 247 Foco visible AA A AuA
HCCO1 Disefi dificulta la constante 3.2.4 Identificacién consistente AR A ATA
Comprensible
HCCO02 Enlaces no indican si se abre una nueva pestafia 322 Enentrada A H MEDIA
Robusto HC.RO1 Propésito inadecuado de los componentes 4.1.2 Nombre. Funcion, Valor A A AuA
ELEMENTOS COMUNES
TODOS / HEADER  Perceptible ECPO1 Recursos visuales sin texto alternativo 1.1.1 Contenido no textual A A ATa
TODOS/ FOOTER  Operable ECO01 Links redundantes 2.4.4 Propésito del enlace A H MEDIA
HALLAZGOS INDIVIDUALES
HPOL Poco contraste en textos sobre imagenes 1.43 Contraste (minimo) AA I MEDIA
Perceptible
i HPO2 Imagen como texto 1.4.5 Imégenes de texto AA A MEDIA
HOM

Operable HO.01 Tamaiio muy pequefio en elementos interactivos 255 Tamaiio objetivo AAA Fl MEDIA
Comprensible ~ H.CO1 Botén buscar activado sin completar informacién 3.3.4 Prevencién de errores AA [ JETV
RCOL Redactar con mds claridad las sugerencias de errores 33.3 Sugerencias de Errores AA B MEDIA
REGISTRATE  Comprensible  RC02 Mejorar a prevencién de errores. 3.3.4 Prevencién de Errores (Legales, Financieros, de datos) AA F MEDIA
RCO3 Descripciones no son del todo claras 332 Etiquetas o Instrucciones A A BaA
” Perceptible APOL El color se utiliza para transmitir contenido 1.4.1 Uso del color A B MEDIA
ATENCION Operabls A001 Orden de enfoque inadecuad 2.4.3 Orden de enfor A ALTA

AL CLIENTE perable jen de enfoque inadecuado 4.3 Orden de enfoque A Auv
Comprensible  ACO1 Contenido paco claro y repetitivo 3.15 Nivel de lectura AAA A saa

Tabla 8. Resumen de hallazgos de accesibilidad. Elaboracién propia.

El siguiente cuadro indica el total de hallazgos encontrados por pagina segun su nivel
de criticidad:

PRIORIDAD

Hallazgos comunes 10

Elementos comunes 1 1 g 2
<
Zz
q
S H - 3 1 4
= lome
=
£
- Registrate - 2 i 3
= 9

Atencidn al Cliente 1 1 1 3

5 Los haltazgos de esta pagina se incluyen
Check-in en su totalidad dentro de Hallazgos comunes

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

En resumen, se hallaron:
e 9 hallazgos de prioridad ALTA.
e 9 hallazgos de prioridad MEDIA.
e 4 hallazgos de prioridad BAJA.

A continuacion, mostramos los 9 hallazgos de prioridad Alta (veéase anexo 3 para ver el
resto):

HC.P.01 — Recursos visuales con texto alternativo mal implementado
Contenido no Textual (Nivel A) [

alt="suitcase-city”

Ejemplo 1

Se han establecido textos alternativos para imagenes
decorativas. Solo las imagenes informativas y funcionales
necesitan texto alternativo.

¢Adénde vamos?

Descubre destinos increfbles juntoa

Recomendaciones .
¢ No es necesario establecer textos alternativos si la imagen Cam—
solamente tiene objetivos decorativos. Su texto Figura 8 Captura de pantalla de Ia
alternativo debe estar vacio (alt=""). pagina “Check-in" de Air Europa.
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Ejemplo 2

Se presentan imagenes funcionales al
usuario con un texto alternativo poco
claro. Por ejemplo, las imagenes que
redireccionan a la descarga de

Gestiona tu reserva

aplicaciones méviles no tienen una diisle At AT

descripcion correcta, creando confusion
especialmente en aquellos usuarios que

alt="bannerApp.title"

navegan mediante teclado o con

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

lectores de pantalla. de VoiceOver en la pagina Check-in.

Deberia dar mas informacién sobre si esta ante el enlace de descarga de la

aplicacion para iOS o para Android.

Recomendaciones

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

hace referencia.

Ejemplo 3

Se ha establecido un texto alternativo 8
para iconos decorativos. El lector de
pantalla encuentra el texto alternativo

y lee el texto informativo de debajo, lo

EQUIPAJE ESPECIAL SEGURODEVIAJE

que hace que dlga dOS veces IO Decide cémo sera tu préximo viaje

mismo. Esto puede crear confusion
en los usuarios, especialmente
aquellos que utilicen lectores de

pantalla.

[@ enlace, alt="Seguro de viaje”, Seguro de viaje ]

Recomendaciones

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

e No establecer texto alternativo de VoiceOver en la Home de Air Europa.

en iconos decorativos.

HC.P.02 — Bajo contraste de color
Contraste (Nivel AA)

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

Recomendaciones

e Emplear un color que contraste al menos con
4.5:1 entre el texto y el fondo.

e Optar por una letra de tamafio regular o bold en
vez de fina.

Afadir Familia numerosa

No familia numerosa

[_E_aiumﬁlmurosa general
%{:msa especial

Fail para texto

regular:
+ - Contrast ratio
® 2.1:1

Fondo Contenido
F6F6F6 #B3B3B3

Lato 12px regular

Figura 11. Captura de pantalla de la
web de Pagina Home de Air Europa.
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o Agregar otro método de distincién para mostrar la seleccion realizada. Por
ejemplo: modificar el fondo, o indicar tipograficamente con la variable bold.

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

e Es posible que algunas personas no visualicen correctamente el contraste de
color del texto que indica errores. Por este motivo, se sugiere siempre
acompanar el texto de iconos de “alerta” (tal como lo tienen en otros inputs del

formulario), en un tamafio 18px de altura.

HC.P.03 — Numeracion inconsistente en la jerarquia de titulos
Informacion y relaciones (Nivel A)

Varias paginas del sitio presentan
inconsistencias en cuanto a la estructura
de los contenidos y parrafos. Asimismo,
hay saltos en la numeracion de los
headers y la informacién no se comunica
mediante una presentacion
programaticamente determinable.

Recomendaciones
e Renumerar los elementos para que

Styles: OFF Q) oN

Details
Summary Detais Reference
# 48 Structural Elements
m 1 X Heading level 1
Qe
%2 X Heading level 2
®© 06
7 X Heading level 3

CO0OOOOO,

© Qe
000000,

20000000

I~
powered by e
WebAIM —

(2 nirkuropa :- A

a  Dweow

https://www.aireuropa.com/es/es/signup

Order  Structure Coni@10 headings

(Missing heading)
(Missing heading)
(No heading text)
Registrate en Air Europa SUMA
[ sattodehiaha ‘

[Missing heading) no hay h2 ni h3
INFORMAGION BASCA D PRSTECGION DE BATOS:

(Missing heading)

INFO PARA VOLAR
GESTIONA TU RESERVA
INFORMACION UTIL
EXPLORA DESTINOS

|Accede a descuentos para futuros visjes y otros servicios

1 X Ordered list (No heading text)

Cookies Policy

su significado semantico sea
comprensible a la tecnologia de
asistencia y apropiado para su
contenido.

L———| Saltodeh4 ah6

Figura 12. Captura de pantalla de pagina Atencion al

e Reducir el nimero de headers para cliente y Registrate de Air Europa.

que sea adecuado a las necesidades
de cada pagina.

HC.0.01 — Permite la navegacion 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 navegacién del propio navegador como en los productos de apoyo.

Si utilizamos el teclado sin habilitar la funcién que nos proporciona Air Europa, nos
encontramos una navegacion con elementos mal configurados que imposibilitan
interactuar con algunos elementos y acceder a algunas partes. Tampoco ofrece una
opcion para poder hacer skip en componentes repetitivos de la pagina 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 menus.

Recomendaciones

e Habilitar una funcion para activar o desactivar la opcién de skip en algunos
elementos como el Headery Footer.
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e Evitar la activacion de opciones de accesibilidad que pueden entrar en conflicto
con los productos de apoyo de los usuarios.

e 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 navegacion por teclado

p

L Presione enter para accesibilidad para personas ciegas } T T
Ofert: Gestiona tu reserva An ol Experlencia Air Europ Alr Ex

= m Ejemplo overlay

A Avisolmportar ar 20u

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

HC.0.02 — Mala implementacion del foco visible

Foco visible (Nivel AA)
Ejemplo 1

Existen dos tipos de foco al navegar por
las distintas paginas de la web. En la
pagina de Atencion al Cliente y en el
Footer, el foco visual se muestra como un
rectangulo con un borde negro, el cual
tiene un contraste de color de 17,6:1,
superando el minimo recomendado de 3:1.
Asimismo, el foco del Footer se solapa con
algunos textos.

INFO PARAVOLAR GESTIONA TURESERVA INFORMACION UTIL EXPLORA DESTINOS

sz s

Ejemplo de solapamiento
del contenido

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

Sin embargo, en la pagina Home y en el Header tiene un disefio distinto con un
contraste de color de 1,9:1, incumpliendo el minimo recomendado de 3:1.

Recomendaciones

e Definir un unico estilo de foco como, por ejemplo, el disefio de color negro.

e Corregir el solapamiento con los textos.

Ejemplo 2

Al iniciar la navegacion por teclado en los
formularios de Check-in y Registrate, el
sistema indica con una linea azul el campo
que se esta llenando, pero si se pasa un
tiempo sin interaccionar o si se comete
algun error, la linea indicativa se convierte
en roja ocasionando que se pierda de vista
el foco.

Recomendaciones

Cerrar

Registrate

en Air Europa SUMA

SUM
por

Los campo on(

Tus datos personales

Segundo apellido

Fecha de nacimiento =

Figura 15. Captura de pantalla de registrate de Air
Europa.
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e Optar por un unico sistema y establecer una solucién visual, con un contraste
que supere el minimo de 3:1.

HC.C.01 — Diseio inconsistente de elementos dificulta la navegacion e
identificacidn constante
Identificacion consistente (Nivel AA)

Se usan distintos disefios para funciones idénticas,
por ejemplo, para la eleccién de moneda o el cierre T
de paginas, Esto puede dificultar la lectura a
usuarios con discapacidad cognitiva, ceguera,
vision reducida y memoria a corto plazo, ya que es Cerrar (" saie
posible que no sean capaces de predecir la accion
detras de los distintos disefios.

También se dan varias combinaciones de
elementos en el interior de las paginas del site, Figura 16. Captura de pantalla. Los
manteniéndose el Header y el Footer constantes, ~ ©¢7Plos se extrajeron de las diversas

. L . secciones analizadas de Air Europa.
pero siendo poco previsible su contenido central.

Recomendaciones
e Uniformizar los disefios para cada funcién especifica.

e Redisefar las paginas menos consistentes para facilitar el flujo de
informacion y la experiencia a lo largo de todo el sitio.

HC.R.01 — Propésito inadecuado de los componentes
Nombre, Funcion, Valor (Nivel A)

La pagina web presenta algunas alertas en cuanto .
p g p g @JWA\/EI &Z‘;ﬁ'ef“ g’nirﬂucpa %) céuéé E

a: etiquetas del tipo form en los desplegables, B . s emmn
enlaces redundantes, omision de algunos niveles =" e
de los titulos, broken ARIA references, orden * =0 % A o

inadecuado y la implementacion de un sistema de e

accesibilidad que entra en conflicto con las ah2Nets

tecnologias de asistencia del usuario. ,gfgﬁggg

Ademas, encontramos atributos ARIA mal ﬂo

asignados que generan problemas con los lectores s

de pantalla como VoiceOver o Talkback para la Figura 17. Captura de pantalla de la pagina

., , . . Registrate de Air Europa.
version movil de Android.

Recomendaciones
e Asignar y solucionar los errores de ARIA.

e Reestructurar los encabezados de forma correcta y establecer un orden légico
(H1, H2, H3, etc.).
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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 o e e gstione e
busqueda sin un texto alternativo. Es posible que cree ‘e
confusion en los usuarios que navegan mediante el ¢

teclado o tienen lectores de pantalla. Figura 18. Captura de pantalla de la
pagina Check-in de Air Europa.

 airkuropa i & et Ewtmimcal] g oo

Gemesnemrs  Amesdewt  Gosiswbielcgs  ArGrcesibléw s

lis viajes

Recomendaciones
e [Establecer un texto alternativo que describa la funcionalidad del icono funcional
de busqueda.

A.O.01 — Orden de enfoque inadecuado
2.4.3 Orden de enfoque (Nivel A) i e

El orden de enfoque es inadecuado porque no sigue o s
una estructura logica. Esto se debe a que la Consultanuestras oficinas B
navegacion por teclado no esta configurada de forma ... =
adecuada. Ocasionando que en paginas como,
Atencion al Cliente, no haya un orden claro de
lectura, puesto que la navegacion se salta todo el
contenido de la izquierda y salta directamente al de ooz )

la derecha. T ————

salta el contenido de la izquierda

Reclamaciones y felicitaciones

y empieza por el de la derecha

Recomendaciones

e Establecer un orden de lectura légico que no Figura 19. Captura de pantalla de la
. pagina Atencion al Cliente de Air Europa.
confunda al usuario.

El sitio web de Air Europa tiene una gran oportunidad para mejorar la accesibilidad de
sus contenidos. A continuacion, se presentan algunas recomendaciones basadas en
los resultados encontrados:

1. Implementar texto alternativo: Beneficia a usuarios ciegos o con baja vision.
Es importante revisar todos los textos alternativos del sitio, analizando el
objetivo de cada imagen y describiendo adecuadamente las imagenes
funcionales o informativas.

2. Mejorar el contraste de elementos: Es importante para usuarios con espectro
autista, baja vision o dificultad para ver determinados colores. Se recomienda
utilizar una combinacién de color, tamafio y variable tipografica para mejorar la
comprension del contenido.

3. Establecer una jerarquia:
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 navegacion légica y
coherente.
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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 especifico de la pagina y enfocar su atencion en el componente con el
que esta interactuando. Se recomienda definir un estilo propio y coherente de
foco visible.

6. Generar consistencia en los elementos: Los usuarios deben poder identificar
facilmente los elementos que ofrecen la misma funcionalidad en diferentes
paginas del sitio web. Se recomienda establecer un sistema de disefio 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 informacién 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 criticas que afectan la experiencia del usuario. Las
recomendaciones proporcionadas, como la implementacién de textos alternativos y la
mejora del contraste, tienen un impacto directo en la usabilidad y accesibilidad del
sitio.

En conclusion, la asignatura de accesibilidad digital ha sido muy importante en el
desarrollo de nuestro portal, permiti€ndonos comprender la importancia de crear
plataformas inclusivas que cumplan con las normativas UNE-EN 301 549:2022 y la
Ley de Accesibilidad en Espafia. Ser conscientes de esto, nos permitié diseiar
pensando en generar un producto que sea accesible para la mayor cantidad de
personas posible.

Este aprendizaje no solo mejord nuestro proyecto actual, sino que también estableci6
una base sélida para futuros desarrollos digitales, asegurando que siempre disefiemos
soluciones mas accesibles e inclusivas. La asignatura nos ensefié que la accesibilidad
beneficia a todos los usuarios, disminuyendo la brecha digital.
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6. Analitica Web

6.1. Introduccion y objetivos

Una parte crucial de nuestro estudio ha sido comprender y aplicar la analitica digital,
una disciplina estrechamente vinculada con la UX. Analizamos a los usuarios de Air
Europa y la optimizacion de su conversion con el objetivo de incrementar, en los
préoximos 9 meses, las ventas de los servicios extras en un 40%.

6.2. Metodologia

En primer lugar, definimos el trayecto que sigue un usuario desde que conoce Air
Europa hasta que fortalece su vinculo con la empresa. Para cada etapa del recorrido,
establecimos un objetivo principal y entre dos y cuatro microobjetivos que facilitan su
consecucion. Para establecerlos, se aplicaron cinco criterios esenciales, conocidos por
su acronimo en inglés, SMART.

SMART significa lo siguiente:
Specific — Especificos
Measurable — Medibles
Achievable — Alcanzables
Realistic — Realistas
Time-bound — de Duracion Limitada

“El método SMART es un atajo para establecer objetivos claros, inteligentes y
relevantes porque incluye todos los ingredientes necesarios para el éxito.”

Al analizar el customer journey® de los usuarios de Air Europa, identificamos metas
claras para cada fase del proceso. Para asegurar que cada objetivo principal fuera
especifico, medible, alcanzable, realista y limitado en el tiempo (SMART), seguimos
estos pasos:

e Especifico: Definimos de manera concreta lo que queriamos lograr.
o Medible: Establecimos métricas claras para evaluar el progreso.
e Alcanzable: Consideramos los recursos y capacidades disponibles.

¢ Realista: Evitamos expectativas poco realistas para prevenir el fracaso o
desgaste del equipo.

e Limitado en el tiempo: Asignamos un plazo especifico para alcanzar el
objetivo.

Luego, desglosamos cada objetivo principal en métricas mas pequefias, lo que nos
permitié 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 como 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 relacién con la misma
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Consideracién Conversién Fidelizacion Embajador
Objetivo Objetivo Objetivo Objetivo Objetivo
Consolidar la marca Air Europ: Optimizar el trfico hacia s Conseguir la compra repetitiva de servicios.
reconocimiento y posicion en pagina web que ofrecen
Microobjetivo 1
Microobjetivo 1 Aume o Microobjetivo 1
Aumento de visitas a la HOME Microobjetivo 1 descuentos individuales. Aumento del porcenta
Aumento de compras antes de volar tienen un NPS su
Microobjetivo 2 mediante el sitio web, Microobjetivo 2
Microobjetivo 2
tas a las paginas de Microobjetivo 2 Incremento de usu P!
beneficios por compra repetitiva.
Aumento de compras en el portal
durante el vuelo. Microobjetivo 3 por ejemplo,

Suma al Plati

uso de vales de descuento
05 Microobjetivo 3

Microobjetivo 4 Aumento de usuarios que participan en
icroobjetivo programas de recomendacion, como el

Incremento del nimero de descargas de la programa MGM,

aplicacion,

Figura 20. Cuadro de Objetivos Analitica Digital. Para mas detalles, consulte el cuadro de objetivos completo en este
enlace. Elaboracioén propia.

Asimismo, para evaluar el cumplimiento de estos, definimos KPIs especificos,
justificando la relevancia de cada KPI seleccionado, la fuente de datos y su
segmentacion. Utilizamos tanto métricas cuantitativas (medibles con Google Analytics)
como cualitativas (centradas en el ambito de UX).

Por ultimo, formulamos hipétesis para optimizar la conversién de los visitantes de la
pagina web y la app de Air Europa y poder convertirlas en test A/B, utilizando datos
proporcionados por la compania 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 basandonos en datos especificos
proporcionados por Air Europa. Estas son las siguientes:

Hipétesis 1
User Story

Yo, como usuario/a de Air Europa, quiero acceder facilmente a la informacién sobre
los servicios adicionales, para asi poder contratarlos con facilidad.

Hipotesis basada en User Story

Dado que un 49% de los usuarios busca realizar otras acciones, ademas de comprar
vuelos, priorizar el acceso a los servicios adicionales en la pagina Home y
reubicarlos para mejorar su visibilidad, aumentara las impresiones y ventas de
dichos productos.

Propuesta de optimizacion
Agregar las opciones de servicios extras de manera mas visible en la pagina de
inicio (Home).
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Figura 21. Propuesta visual de Optimizacion 30ervicios Adicionales. Elaboracion propia.

Hipétesis 2
User Story

Yo, como usuario/a de Air Europa, quiero navegar de forma fluida dentro del sitio
web, para que asi la compra de productos en la tienda sea mas comoda.

Hipotesis basada en User Story

Dado que abrir una nueva ventana, de forma automatica, para acceder a la tienda
online desorienta a los usuarios, eliminar esta accion les proporcionara un mayor
control y reducira su confusion. Ademas, esto otorgara una experiencia mas fluida en
la web y, como resultado, aumentara el numero de ventas en la tienda.

Propuesta de optimizacion
Incluir en el menu Experiencia Air Europa, la opcién de Tienda online.

iAdelantar
Consigue un
< 10% de descuento

Figura 22. Propuesta visual de Optimizacion de Acceso a Tienda Online. Elaboracion propia.

Hipétesis 3

User Story
Yo, como viajero/a de Air Europa, quiero que el botén de Contratar wifi sea mas
accesible, para asi facilitar el proceso de compra.

Hipotesis basada en User Story
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Dado que poca gente adquiere el servicio wifi desde la pagina web, si el call to action
de Contratar wifi se situa en el primer banner de la seccion, se obtendra una mayor
tasa de conversion en el proceso de compra.

Propuesta de optimizacion
Afadir el boton Contratar ahora en el banner principal de la pagina wifi a bordo.

Conéctate con los tuyos con
Conéctate con los tuyos con el el servicio de Wi-Fi a bordo

servicio de Wi-Fi a bordo

Figura 23. Propuesta visual de Optimizacion de Call-to-Action Compra Wifi a bordo. Elaboracion propia.

Hipétesis 4

User Story

Yo, como cliente/a de Air Europa, quiero

informarme sobre los servicios extra sin
necesidad de dejar la aplicacion y tener que (.- T G\

acceder a la pagina web, para asi poder fi=nt il

comprar o realizar gestiones directamente
desde mi dispositivo.

Hipotesis basada en User Story

Dado que la app movil no proporciona la R s e
opcion de contratar servicios extra ni da sumaz
informacion al respecto, destinar un espacio mg_#
con acceso directo desde el navbar permitira a v
los 1,7 millones de usuarios que la visitan :;;:;7;:33;:;;fj;;::;;':;;;;;
acceder al contenido de manera mas sencilla. ® <« & o
Esto aumentara las ventas de servicios extra, —
ya que los usuarios podran realizar compras Figura 24. Propuesta visual de Optimizacién de
. idad d lir de | l .. Seccion Extras en aplicacion movil de Air Europa.
sin necesidad de salir de la aplicacion. Elaboracion propia.

Propuesta de optimizacion
Incorporar la seccién Extras en la aplicacién.

Hipétesis 5

User Story
Yo, como usuario/a celiaco/a, quiero ver de forma clara qué productos llevan gluten,
para asi sentirme seguro/a con su compra y consumo.
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Hipotesis basada en User Story

Dado que la informacién sobre los alérgenos en la oferta gastronémica del menu no
es clara, si se mejora su presentacion y claridad, los pasajeros podran hacer clic con
seguridad en el boton de Add to cart y, en consecuencia, aumentara el numero de
ventas.

Propuesta de optimizacion
Modificar el disefio de la informacion en la pagina de cada producto de la tienda,
para asi dejar claro cuales son los ingredientes y sus alérgenos.

e | e
Breakfast Deal Completo: Muffin
de Chocolate + Nescafé Q
Cappuccino Gold + Zumo Naranja

o Hero i iy
ARROZ CON POLLO
; i o e a
B :
B , e
s20e
[ A ]

Poke bowl de 750cc.
7:50€ 675€

Descripcion del producto

o +

“

Figura 25. Propuesta visual de Optimizacién de Pagina informativa de producto en Tienda Online. Elaboracién propia.

6.4. Conclusiones

Con la realizacién de este estudio, aprendimos la importancia y el valor de la Analitica
Digital y su integracion con la experiencia de usuario (UX). Al analizar el
comportamiento de los usuarios de Air Europa y los puntos de optimizacion para su
conversioén, pudimos definir claramente el trayecto del usuario y establecer objetivos
SMART.

La definicién y justificacion de los KPIs, junto con la ejecucion de analisis cuantitativos
y cualitativos, es crucial para evaluar el cumplimiento de los objetivos de manera
efectiva. Ademas, al formular hipétesis basadas en user stories y realizar propuestas
de optimizacion, se profundizé en el conocimiento del negocio y los usuarios,
proporcionando una base solida para futuras mejoras.

En resumen, la aplicacion de las técnicas de la analitica digital no solo nos permitio
cumplir con los objetivos de nuestro estudio, sino también generar insights valiosos
para la optimizacién continua de la experiencia de los usuarios de Air Europa. Esto
subraya la relevancia y el impacto positivo de la analitica digital y la UX en el entorno
empresarial actual.
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7. Design Thinking

7.1. Introduccion y objetivos

En esta etapa de nuestro estudio, profundizamos en la resolucién creativa de
problemas, los principios de la innovacién centrada en las personas y la metodologia
Design Thinking para mejorar o crear nuevos servicios y productos desde cero.

Nuestro objetivo principal fue resolver el siguiente reto: ¢ Cémo la generacion Z
consumira 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 investigacion,
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 ideacion.

En esta fase, empleamos técnicas de divergencia y convergencia, asi como métodos
de generacion, refinamiento y seleccion de ideas, para facilitar la ideacion en equipo.
Partiendo de las ideas generadas, seleccionamos la mejor solucién y desarrollamos un
prototipo para abordar el problema identificado. Reflexionamos y cocreamos sobre la
forma, funcion y funcionamiento del servicio antes de su implementacion, lo que nos
permitié exponer la solucion propuesta, recibir feedback y enriquecer nuestro trabajo
mediante nuevas investigaciones.

Este enfoque sistematico y colaborativo nos permitié desarrollar una solucién
innovadora, centrada en las necesidades del usuario, asegurando que sea viable,
deseable y funcional.

7.2. Metodologia

Design Thinking es una metodologia centrada en las personas, utilizada para la
resolucion 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 permitié generar y explorar
multiples ideas y prototipos para abordar esos desafios.

Llevamos a cabo un proceso iterativo y colaborativo, o que nos permitié abordar
problemas complejos de manera creativa. Esta metodologia es aplicable en cualquier
industria y contexto, lo que la hace versatil y eficaz para diversas aplicaciones.

(Qué desean

las personas?

Objetivo
DESEABLE

¢Es técnicamente
posible construir la
solucién?

(Es posible sacar
---> beneficio de la
solucién?

VIABLE

Figura 26. Diagrama de los tres focos del Design Thinking. Imagen tomada de referencia en Interaction Design
Foundation — IxXDF. (2016, May 25). What is Design Thinking (DT)?. Interaction Design Foundation — IxDF.
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 critica 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 0 repetirlas segun sea necesariol Figura 27. llustracion de las diversas fases
del Design Thinking. Elaboracion propia.

Ademas, cada fase se retroaliment6 continuamente, lo que permitié mejorar nuestra
solucion a medida que avanzabamos. Esta retroalimentacién constante nos permitio
ajustar y perfeccionar nuestro enfoque, asegurando que cada etapa contribuyera al
desarrollo de una solucion mas efectiva y centrada en el usuario.

Para complementar este enfoque, aplicamos el Modelo de Divergencia-Convergencia,
que “fusiona el pensamiento expansivo con la ejecucion focalizada para garantizar que

las soluciones sean creativas y practicas®.
diagrama:

Este modelo se representa en el siguiente

INVESTIGAR DEFINIR

{Qué pasa si?

PROTOTIPAR

Qué
aprendemos?

ALA
SOLUCION

TESTEAR IMPLEMENTAR

Qué funciona? (Qué sigue?

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

Las etapas de este modelo se resumen en 4 pasos:

@ G B

DESCUBRIMIENTO DEFINICION DESARROLLO IMPLEMENTACION

Recopilacién de EL equipo se une para Relacionado con definicién EL equipo prueba los
informacién y comprensién identificar el problema de la solucién, el equipo conceptos y lleva a cabo
de las necesidades de los manteniendo el foco en los genera ideas a través la solucién més viable.

usuarios. usuarios. de un brainstorming.

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

Estas metodologias combinadas nos permiten desarrollar soluciones innovadoras y
centradas en el usuario, garantizando su viabilidad, deseabilidad y funcionalidad.

En la fase de definicion, aplicamos la metodologia The 5 Whys. Esta técnica nos
ayudo a identificar la raiz del problema formulando preguntas correctas que
profundizan en su comprension. Comenzamos planteando el problema basado en el
reto inicial, y a partir de ahi, 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
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Ademas, 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 publico objetivo. Estos perfiles nos ayudaron a entender mejor las
necesidades, comportamientos, objetivos y desafios de los usuarios reales, lo que
facilité el desarrollo de un servicio efectivo para resolver sus problemas.

La segunda técnica, User Journey, nos permitié analizar la experiencia del usuario en
las diversas etapas de interaccion con el servicio. Esto nos ayudo a explorar los
niveles de satisfaccion e incomodidad durante cada fase, identificando areas de
mejora y posibles desarrollos de nuevas funcionalidades que aporten mas 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 creacion y mejora de productos y servicios.

Para la fase de ideacién, 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 disefiaron de manera que no fueran ni
demasiado generales ni demasiado cerradas, permitiendo asi un enfoque balanceado
que facilitara la creatividad sin perder de vista la practicidad.

Esta combinacion de metodologias nos permitié 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 Generacion Z.

Asimismo, realizamos entrevistas a 11 jovenes de entre 19 y 25 afos, de los cuales 8
habian viajado mas de tres veces, 2 solo una vez, y 1 nunca habia viajado. Los
principales insights revelaron que las plataformas digitales mas utilizadas son:

1. Netflix

2. Prime Video
3. Disney+

4. Spotify

Por otro lado, todos los entrevistados consideraron que no existe comunicacién
efectiva entre ellos y las aerolineas. Ademas, 5 de los 11 usuarios mostraron interés
en jugar con otros pasajeros durante el vuelo, y la mayoria destacaron la importancia
de contar con conexién a internet.

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

En la fase de definicion, utilizamos la técnica The 5 Why para identificar el problema
principal: Las personas usuarias de la Generacion Z no estan 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:

La propension a sufrir ataques de ansiedad,

Aburrirse con facilidad

Padecer falta de suefio

Tener miedo a volar.

Air Europa no proporciona un espacio adecuado para la relajacion, soporte y
distraccién durante el vuelo.

abkrowd -~

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

Idear

En la fase de ideacion, empleamos la técnica How Might We para formular preguntas
abiertas y desafiantes, inspirando la generacion 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 solucion, un portal a bordo denominado
AirCalm, que ofrece una variedad de opciones para que la experiencia de los usuarios
sea mas placentera y tranquila. Este portal proporciona momentos de relajacion,
descanso, entretenimiento y bienestar.

El eslogan “Tu bienestar en cada vuelo: viaja hacia un mundo de relajacion y
entretenimiento en las alturas” refleja nuestra intencion de ofrecer un espacio de calma
y tranquilidad a los usuarios de la Generacion Z, quienes enfrentan constantes
estimulos y presiones. Para conocer mejor la solucién, 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 incluira esta app, que ofrecera:

e Asistente virtual de salud mental y mindfulness: Chat en vivo y
recomendaciones personalizadas.

¢ Relajacion: Ejercicios, videos, musica y lecturas.

¢ Descanso: Historias, meditaciones y textos para facilitar el suefio.
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e Distraccion: Juegos, cortos y videos de entretenimiento.

Es importante tener en cuenta que ninguna aerolinea de competencia directa ofrece
servicios de meditacion a bordo, aunque competidores indirectos como lberia, Air
France y LATAM si lo hacen en vuelos de larga distancia.

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

1. Adaptacion al mercado digital y tendencias actuales mediante la promocién
de los servicios de entretenimiento de Air Europa, atrayendo nuevos usuarios.

2. Interaccioén en tiempo real con un asistente virtual, proporcionando apoyo
especialmente a aquellos con ansiedad, insomnio, miedo a volar y
aburrimiento.

3. Personalizacion de la experiencia del usuario, con contenido adaptado a
sus estados de animo, gustos e intereses.

4. Reduccion del tiempo de busqueda proporcionando recomendaciones y
accesos rapidos a contenido previamente visto.

Testeo

Aunque la fase de testeo no se llevo 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 sistematico y colaborativo, basado en las fases del Design Thinking, nos
permitié desarrollar una solucion innovadora, centrada en las necesidades del usuario,
garantizando su viabilidad, deseabilidad y funcionalidad.

7.4. Conclusiones

A lo largo de este proyecto, la aplicacion sistematica de la metodologia Design
Thinking nos permitié abordar el reto de como la Generacion Z consumira
entretenimiento a bordo en vuelos de medio y largo recorrido. Siguiendo las fases de
empatizacion, definicion, ideacioén y prototipado, logramos desarrollar una solucion
innovadora y centrada en el usuario: AirCalm.

Comprendimos en profundidad las necesidades, deseos y preocupaciones de nuestros
usuarios. Las entrevistas y la creacion de user personas nos revelaron insights clave
que guiaron nuestro enfoque. Identificamos y analizamos las brechas entre las
expectativas de la Generacion Z y el contenido actualmente ofrecido por Air Europa. El
uso de técnicas como The 5 Whys nos ayudd 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
mas viables y prometedoras.

Desarrollamos un mockup de nuestra solucién, aprendiendo a materializar nuestras
ideas y obtener feedback valioso. La creacion del prototipo nos ensefid la importancia
de la iteracion y la mejora continua. Ademas, desarrollamos habilidades cruciales para

37



la comunicacion efectiva de nuestras soluciones. La preparacion y presentacion de un
pitch final, acompanado de una video-presentacion, nos permitié perfeccionar nuestras
capacidades para transmitir ideas de manera clara y convincente.

Este proyecto no solo nos brindd una solucién innovadora para el entretenimiento a
bordo, sino que también nos proporciond un marco robusto para abordar futuros
desafios. La metodologia Design Thinking demostrd ser una herramienta poderosa
para la resolucion de problemas complejos y para el desarrollo de productos y
servicios centrados en el usuario.

En conclusion, la experiencia adquirida a lo largo de este proceso nos ha dotado de
habilidades practicas 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 mejorabamos nuestra capacidad de comunicacion y presentacion. Estos
aprendizajes seran invaluables en nuestra carrera profesional y en futuros proyectos
de innovacion.

38



8. Conceptualizacion de producto

8.1. Introduccion 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, asi como en establecer los principios clave que nos
sirvieron de guia para el desarrollo del servicio digital. El propésito 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. Metodologia

En esta asignatura aplicamos varias metodologias 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 permitio disefiar experiencias mas
centradas en el usuario.

2. Benchmarking: Comparamos productos y servicios similares en el mercado
para identificar buenas practicas y areas de mejora. Esta metodologia fue util
para evaluar tanto la competencia directa como la indirecta y, asi, encontrar
inspiracién y buenas practicas para el disefio que debiamos presentar.

3. Arquitectura de la Informacién — Definicion de Sitemap: Nos enfocamos en
estructurar y presentar el contenido de manera clara y accesible, para que los
usuarios pudiesen encontrar y comprender la informacion con facilidad. Para
lograrlo, llevamos a cabo:

e Cardsorting: Se trata de una técnica en la que los usuarios organizan y
categorizan informacion en grupos que tengan sentido para ellos. La
empleamos para organizar y categorizar la informacién de manera que
reflejase la l6gica y expectativas de los usuarios. Esto nos ayudoé a
definir la primera propuesta de sitemap.

e Treetesting: Es una metodologia que evalua la estructura de un sitio
web al pedir a los usuarios que encuentren elementos especificos
dentro de una jerarquia de contenido. La aplicamos para validar la
estructura del sitemap y asegurarnos de que los usuarios pudiesen
encontrar la informacion facilmente.

4. Diseio de Interaccion: En esta etapa, nos centramos en definir como los
usuarios iban a interactuar con el portal que estabamos redisefnando. Lo que
quisimos crear era una interfaz intuitiva que facilitase la navegacion y el uso
eficiente del sistema.

o Diagramas de flujo: Los creamos para mapear el recorrido del usuario
a través del servicio, definiendo las diferentes etapas y decisiones que
toma.

o Bocetos: Realizamos dibujos rapidos de las 3 principales pantallas
para explorar y comunicar ideas de disefio de forma agil y visual.
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o Wireframes en alta definicion: Disefiamos esquemas detallados de
las interfaces que muestran la estructura y elementos principales, sin
distracciones visuales.

e Wireflows: Combinamos wireframes y diagramas de flujo para mostrar
la interaccién del usuario con el servicio de forma mas dinamica y
contextual.

¢ Prototipo en wireframes: Construimos un prototipo interactivo en
formato de wireframes para validar y probar la usabilidad del disefo
antes de pasar a una fase de desarrollo mas detallada.

Estas metodologias se aplicaron para garantizar que el servicio disefiado sea intuitivo,
eficiente y centrado en las necesidades del usuario, permitiendo una validacion y
refinamiento continuo durante el proceso de desarrollo.

8.3. Desarrollo

A continuacion, se detalla paso a paso, como se fueron implementando dichas
metodologias, para llegar al primer prototipo funcional del portal (véase anexo 5 para
mas 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 disefiar una experiencia mas efectiva y
centrada en sus necesidades.

Ademas, para cada uno, generamos un customer journey que iba acompanado de sus
respectivas user stories, las cuales se alineaban perfectamente con nuestros objetivos.
Esto nos permitié entender su contexto y comportamiento, identificar posibles
motivaciones y frustraciones; con el fin de disefiar un servicio alineado con las
expectativas y necesidades de los usuarios reales.

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

Usuaria 1

Maria Lépez
52, Abogada

» Dere

User story

“Yo, como persona usuaria de Air Europa,
quiero contratar de forma facil el servicio wifi en
. . el portal, para asi poder trabajar durante mi
Santimtis ¢ pr it > VLle/O ”

Figura 30. User persona, Customer Journey y User Story de la Usuaria 1. Elaboracién propia. Ver en tamafio completo.
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https://drive.google.com/file/d/1dgysWjv6nuycrWtGORlyRlQkvT9wViC0/view?usp=sharing

Usuario 2

Aguilar

© Personalidad

Inertids
sl

Ceupeds Conterpo
~

@

Motivaci

Objetivos Frustraciones

Intereses Puntos de dolor

Yo

= Tensr
prevo

@ No pder ver eventes €1 i © sober qut esid
=

§ scatn

1) Obiwicon y wrpmeimriin

= p——

it Opeenricader

3 burtos deaor

User story 1

“Yo, como pasajero de Air Europa, quiero tener la
oportunidad de jugar contra otros pasajeros del avion
en modo multijugador local, para asi conocer a otras
personas y divertirme.”

User story 2

“Yo, como pasajero de Air Europa, quiero tener a mi
disposicion diferentes tipos de contenidos para asi
distraerme y seguir con mi crecimiento personal
durante el vuelo.”

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

Usuaria 3

2 Biografia

Carla es profesi

slet, chok y sopla watch.

Habllidad

Marcas y Appz

Aée0MEACH

© Personalidad

Intertds Extoeids

3 Contenido

coms, pelioulas RemCam
har For  Rrggactin

Frustraciones

Intereses

@‘
AlrEuropa

Customes joumey.

2 sentimientes y piraamicntos

) Purtat da doi

User story 1

“Yo, como persona usuaria de Air Europa, quiero
acceder facilmente al contenido a bordo, para asi
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 peliculas que mas me
gustan, para asi 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 dia
agotador, para asi recargar energias 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. Elaboracion propia. Ver en tamafio completo.

41


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

8.3.2. Benchmarking

Una vez definidos nuestros usuarios, realizamos un benchmarking de la competencia
para identificar aquellas buenas practicas que nos podrian ayudar a definir los flujos y
pantallas del portal.

El analisis de la competencia se centro en los competidores de Air Europa en cuanto a
su oferta de entretenimiento y wifi a bordo del avidon. Esto nos facilité la comprension
de las estrategias y la observacién de las mejores practicas implementadas tanto por
competidores directos como indirectos.

En el analisis de la competencia, seleccionamos plataformas digitales relacionadas
con contenidos de entretenimiento, contratacion de internet y meditacion.

Competidores directos:

Calm
Aplicacion de meditacion y bienestar que ofrece meditaciones guiadas,

Netflix
Plataforma lider en streaming de peliculas y series con una amplia variedad
de contenido original y licenciado.
w musica relajante y herramientas para mejorar el suefio.

AirFrance connect
ammavess 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 musica en streaming con una amplia biblioteca de canciones,
playlists personalizadas y pddcast.

02
OZ Aplicacion de la compafiia telefonica O2 para gestionar cuentas, ver
facturas y acceder a ofertas exclusivas.

Analizamos el disefio de la home, la comunicacion de errores y advertencias, el tipo de
contenido y el sistema de clasificacion, los apartados que contiene cada plataforma, el
tipo de comunicacién que utilizan, las paginas de registro y de inicio de sesién y, la
configuracion de perfiles de cada uno de nuestros competidores. Luego identificamos
las fortalezas y debilidades encontradas de cada competidor y destacamos las buenas
practicas de cada plataforma. Esto nos permitié observar qué aspectos nos gustaria
utilizar en nuestra propuesta y cuales queriamos evitar, ademas de identificar
oportunidades de mejora para mejorar el portal a bordo de Air Europa.

Netflix
Debilidades:

e La interfaz puede resultar abrumadora debido a la gran cantidad de contenido
presentado de una vez.
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La falta de una funcién de navegacion mas profunda o filtros avanzados puede
dificultar la busqueda de contenido especifico.

Fortalezas:

Personalizacion del contenido (desde la comunicacion hasta el contenido
ofrecido, ofreciendo listados con recomendados, continuar viendo, top 10, etc.).

Disposicion y comunicacion del contenido clara y de facil acceso.
Sistema de filtrado agil y adaptado al contenido ofrecido.

Sistema de busqueda agil y claro.

Buenas practicas:

Calm

Personalizacién

del contenido
=====

Top 10 de contenido

més popular o mis

Listado para continuar

viendo un contenido

ya empezado

Scroll horizontal

para visualizar

el contenido

[

qulelr tyulioh

Fécil navegabilidad
8 [df g KR

para el cambio de

temporadas ¢ ZXxevbnm @

. 7

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

Debilidades:

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

La navegacion podria ser mas fluida y facil, sobre todo, para aquellos con
discapacidades cognitivas o motoras.

El contenido ofrecido no tiene traducciones en diferentes idiomas.

Fortalezas:

Personalizacion del contenido.

Clara disposicion del contenido.

43



e Apartado de suefio, con contenido orientado a descansar.

o Etiquetados e indicadores claros con informacion importante para el usuario.

Buenas practicas:

£
£
HIST2RIA

#UBUNTU

Hor s

L Contenido personalizado

Ll.|. S
CIUGERAIPOT
of .trdcn

=
—
— —

Registro de dnimo,

e
on el usuario, y Clara disposicién
personalizar el contenido del contenido

[ Apartado de suefio, con

contenido para descansar

répido el tipo de cor

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

AirFrance Connect
Debilidades:
¢ No cuenta con contenido de entretenimiento (musica, peliculas, series, etc.).

¢ Incluye descripciones genéricas sobre errores, pero no ofrece ayuda al usuario
para resolverlos.

Fortalezas:

¢ Disefo acorde con la marca. La disposicion de la informacion es simple y clara,
lo que permite navegar con pocos clics y de forma rapida.

e Plataforma intuitiva y fluida, estructurando la informacion de manera légica,
facil de entender para los usuarios y sin interrupciones.

e Asistente virtual de conexion.

e Permite hacer login por dos vias: email/nimero de viajero frecuente (FlyBlue) y
nuamero de reserva/billete

Buenas practicas:

= s o
‘GHOOSE A LOG-IN METHOD « toan

£ NUMBER Login

Figura 35. Ejemplos de buenas practicas en AirFrance Connect. Capturas pantallas.
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Spotify

Debilidades:
¢ Dificultad para llegar al menu, ya que este esta 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 sesion.

¢ Contenido como albumes con videos que pasan desapercibidos en la home.
Fortalezas:

o Disposicion clara del contenido.

e Opcion para afadir el contenido como favorito.

o Barra de busqueda clara y practica.

¢ Contenido personalizado que se basa en las preferencias de la persona
usuaria.

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

Buenas practicas:

Instrumental

[

Opcidn en las reproducciones
ose en lo que escuchas J (" Ctara disposicion en cuanto al contenido )

para afiadir a favoritos

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

02

Debilidades:
¢ Inconsistencia en el momento de indicar los errores.
e Espacio en blanco en el apartado de “Mdviles y dispositivos”.
e Demasiados elementos en el menu.

Fortalezas:

e Claridad en la forma de proporcionar informacién sobre las distintas tarifas que
tienen a su disposicion.

¢ Posibilidad de filtrar el contenido, pero ademas poder borrar la seleccion de
forma rapida con un botén.
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e Empleo de TABS para no abrumar al usuario con mucho contenido en la
primera pagina.

Buenas practicas:

Fibra

Fibray Mévil = Méovil | Fibra

Predio (€)
300Mb 27 , - —
Precio final 4 G
Sistema TAB para mostrar las diferentes
tarifas que tienen a su disposicién
Instalacion gratis y router HGL
uide
o a'mv Boere it
rales
I
| Capacidad [ Opcién para borrar los filtros aplicados J
- ; 64GB
Claridad en la disposicién del .
256 GB

contenido de las diferentes

tarifas de fibra + movil

Sistema de filtrado a

través de check box

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

8.3.3 Cardsorting

Una vez definida nuestras personas usuarias, y habiendo destacado las buenas
practicas de nuestros competidores, pasamos a la fase de definiciéon de la arquitectura
de la informacion del portal. Para plantear un primer mapa de sitio, realizamos un
cardsorting. Que nos permitié entender como los usuarios organizan y agrupan la
informacion.

Para hacerlo, le presentamos a las personas usuarias un conjunto de tarjetas que
contenian diversos términos, funciones o caracteristicas de nuestro portal. Después,
les pedimos que las agruparan de la manera que ellos/as considerasen mas légica.
Una vez organizadas las cards, los usuarios debian asignar un nombre a los grupos
definidos.

Esta prueba se la realizamos a 11 usuarios de Espafia, Argentina y Francia, que han
viajado al menos una vez en su vida en avion.

Como resultado, los participantes crearon un total de 35 categorias, de las cuales las
principales agrupaciones fueron:

Ajustes del usuario Ayuda Inicio Descans_ar/.r\”elax/ Videos/Entretenimiento
Relajacion
Perfil

Llamar al auxiliar a bordo Mapa de vuelo Test de dnimo Series

Asistente virtual Contratar WIFI Ejercicios relajante Peliculas

Mdsica / Sonidos

imi Preguntas frecuentes Descanso
Podcasts Entretenimiento

Juegos Llamar al auxiliar a bordo
o iz Perfil
Distraccién Lecturas/Articulos
Mapa de vuelo

Preguntas frecuentes Asistente Virtual Meditacién Shorts virales
Videos Graciosos

Figura 38. Esquema de analisis propio sobre los resultados de cardsorting. Elaboracion propia.

No obstante, esas 35 categorias observamos que en realidad se dividian en estos tres
grandes bloques:
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o Descansar/Relax/
Entretenimiento e
Relajacién

Llamar al auxiliar a bordo Juegos Test de dnimo

Asistente virtual Distraccién Ejercicios relajante

Preguntas frecuentes Shorts Virales Meditacion

Videos Graciosos Descanso

Series

Peliculas

Musica

Podcast

Figura 39. Esquema de analisis propio sobre los resultados de cardsorting. Elaboracion propia.

Ademas, en las encuestas posteriores, la mayoria de los participantes expresaron que
durante un vuelo prefieren, en primer lugar, dormir o descansar, ver una pelicula o
serie o escuchar musica; y en segundo lugar, jugar.

Tal y como se puede ver en los resultados, hemos identificado diversos patrones en la
organizacion de la informacion que habian 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 mas especifica. 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:

Sitemap

Figura 40. Primer mapa del sitio planteado. Elaboracién propia

8.3.4 Tree testing

Una vez que definimos esa versién del arbol de contenidos, empleamos la
metodologia del Tree testing para evaluar la arquitectura de la informacioén. Esta
prueba se la realizamos a 14 personas usuarias de habla hispana de Argentina, El
Salvador, Espana, Francia y Canada.

Después de analizar los resultados del tree testing, pudimos ver cémo la mayoria de
usuarios se desenvolvieron y entendieron de forma correcta la arquitectura de
informacién 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 podriamos 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 menu de la Home, en lugar de incluirlo en
Perfil para evitar confusiones. Asi, también era posible agrupar las FAQs y la
opcion de Llamar al auxiliar a bordo en este apartado.

Mantener la opcién 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.

No separar el apartado de Videojuegos entre Colaborativo o Individual, sino por
géneros para mantener la consistencia con el resto de apartados.

Aglutinar las categorias de: Series y Peliculas, Musica y Podcast, Videojuegos
y Virales en entretenimiento, tal y como habian sugerido los usuarios durante el
cardsorting.

Comprobar si el concepto de AirCalm se entiende o si, por el contrario, los
usuarios esperan que el contenido de meditacion esté integrado en las
diferentes secciones del portal.

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

Sitemap

Figura 41. Mapa del sitio definitivo. Elaboracién propia.
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8.3.5. Diagramas de flujo

Una vez establecida la arquitectura de la informacion, pasamos a disefiar la
interaccion, 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 separacion
nos permitié abordar tanto los requisitos imprescindibles como las mejoras que
aportan un valor extra al servicio.

Los que son esenciales para el cliente:
¢ Inicio de sesion + compra o activacion paquete wifi
e Compra de wifi desde el portal (sin inicio de sesion)
e Activacion del paquete wifi en el portal (sin inicio de sesion)
e Reproduccion de contenido
Los que aportan valor:
e Asistente virtual
¢ AirCalm — Reproduccién contenido
o Videojuego
e Lectura

Una vez establecidos los diagramas de flujo empezamos con su elaboracion. La
metodologia empleada fue la siguiente:

o Analizar las partes de los diversos procesos
e Plantear las decisiones fundamentales de cada uno

e Detectar el flujo de cada operacion

Después de trabajar estos aspectos, creamos los diversos diagramas de flujo®
siguiendo la siguiente simbologia:
C) Inicio / final: Indican el inicio y final de un proceso.
Proceso: Sefiala cualquier tipo de operacion.
<> Decision: Destaca una situacion basandonos en verdadero o falso.

U Proceso predefinido: Representa procesos predefinidos como: llamadas a
procedimientos o funciones.

—— Direccioén del flujo: Define el orden de la ejecucién de las distintas acciones.

8.3.6 Bocetos

Con los diagramas establecidos, generamos los primeros bocetos de nuestro portal.
Se trata de una representacion visual, rapida y rudimentaria de una idea o concepto de
disefio. Se realizaron a mano alzada, con lapiz y papel.

5 Para ver los diagramas de flujo, visite Anexos pég. 104, o el siguiente link:
Diagramas de flujo - Grupo 1 (Leslie).
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https://www.figma.com/board/gtPIq0SyrbJQiirCFGthDz/Grupo-1-Leslie---Diagrama-de-flujo-(Conceptualizaci%C3%B3n-de-Producto)?node-id=0-1&t=DnB7MhTk0OxMfcVG-1

Los bocetos nos sirvieron como una forma rapida y efectiva de capturar y comunicar
ideas de disefio de manera informal y no estructurada. Se emplearon en las primeras
etapas del proceso de disefio para explorar diferentes enfoques y soluciones, asi
como para desarrollar conceptos de disefio de forma rapida.

Los bocetos nos permitieron explorar ideas y conceptos de manera rapida y facilitaron
la comunicacion de ideas de manera efectiva en las integrantes del equipo. Ademas,
permitieron realizar iteraciones y refinar conceptos de disefio de manera agil y,
también, nos brindo la oportunidad de explorar multiples soluciones de disefio antes de
comprometernos con una.

Estos fueron los bocetos principales:

Pantalla Home

= wed @E‘D: @( S

w!
o
q

| |Q
19

Nescobre

e
= =
- = S
TV/sees Sveses = =
iy [X:]T
e & (.f“o\u,dlld)
Bolsteate widi

e

Figura 42. 3 primeras propuestas de la pantalla “Home”. Elaboracién propia
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Figura 43. 3 primeras propuestas de la pantalla “Contratar Wifi”. Elaboracién propia.

Pantalla Asistente virtual

Figura 44 3 primeras propuestas de la pantalla “Asistente virtual”. Elaboracion propia.
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8.3.7 Wireframes

Luego, pasamos a los wireframes®. Se trata de una representacion visual, basica y
esquematica de la estructura y disposicion de los elementos en la interfaz de usuario.
Los realizamos para planificar y definir la distribucion de contenidos, funcionalidades y
navegacion del portal antes de pasar a etapas mas avanzadas del disefio y del
desarrollo.

Los disefios que hemos presentado fueron en High Fidelity, ya que ofrecen una
representacion mas realista de la interfaz final y ayudan a validar conceptos.

A continuacién, se muestran las pantallas principales:

Inicio de sesion Home Wifi a bordo Peliculas y series

Hola,

Q@ ime alegra verte!
iMantente conectado

en las alturas!

Haz que tu v
quedn

Email N° Air Europa SUMA NeBillete

Email

jordigonzalez@gmail.com| N

Iniciar sesién

Harry Potter 7- Respiray tomateuna  The big bang
(Parte2) pausa

Peliculas

) Distruta delas mejores peliculas desde el s
Series y peliculas
ACE

Resefa contenido Asistente virtual

A & aireuropa-ontheair.com

¢
@ ® e

< Los Bridgerton
95% match | 2020« A alidad || 2 Temporads

Soy tu asistente virtual

Cémo puedo ayudarte?

Quiero descansar y dormir.

£C6mo activo el paquete WIFI?

Q Agregar a favoritos

Quiero distraerme con un juego.

Relajacién

Relsjate con meditaciones, ejercicios y més.

Figura 45. Wireframe high fidelity de las pantallas principales del portal. Elaboracién propia.

6 Si desea ver todos los wireframes en mobile y, las principales pantallas responsive para Tablet, puede hacerlo aqui:
Wireframes -Grupo 1 (Leslie).
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https://www.figma.com/design/walduQg72uvJ0uQpS8opyZ/Grupo-1-Leslie---Wireframes-(Conceptualizaci%C3%B3n-de-Producto)?node-id=23-828&t=ofUW9aWAf1ZDFuWc-1

Inicio de sesidn

Al acceder al portal, los usuarios tienen la posibilidad de iniciar sesién o continuar
como invitados. Si inician sesién pueden hacerlo ingresando su email, su numero de
Air Europa SUMA o su numero de billete. No es necesario que generen ninguna
contrasefa.

En caso de que deseen ingresar utilizando el numero de Air Europa suma o el de
billete, le ofrecemos ayuda para que sepan donde deben encontrarlos.

Home

La Home, donde el usuario puede contratar o activar su paquete de Wifi. También
Peliculas y series, Videojuegos, AirCalm, un Top 10 entre pasajeros, mas contenido
que ofrece el portal, como Lecturas, Musica y Videos virales. Si el usuario ya inicié
sesion en otro vuelo, puede continuar viendo el contenido donde lo dejo.

Ademas, puede ingresar al mapa de vuelo y solicitar un recordatorio para pedir el
menu a bordo de su proximo vuelo. En el header puede ingresar al menu
hamburguesa, a favoritos y a su perfil.

Wifi a bordo

Los usuarios podran comprar un paquete wifi 0 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 segun corresponda. Por
supuesto, siempre dandole la opcion de que omita este paso. Una vez pasada esa
pantalla, el usuario ingresa a esta de Wifi a bordo, donde podra comprar o activar su
paquete, segun corresponda.

Peliculas y series

En este apartado, los usuarios encontraran todo el contenido referido a peliculas 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
mas contenido. A la vez, permitimos la busqueda 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 podran encontrar contenido
de calma, relajacion y descanso. Desde esta pantalla los usuarios encontraran
meditaciones, sonidos y musica, ejercicios o contenido informativo, relacionados con la
relajacion u orientados a facilitar la conciliacion del suefio.

Videojuegos

En Videojuegos, los usuarios podran jugar no solo a juegos individuales, sino también
a colaborativos. Proponemos una nueva forma de interaccién entre pasajeros. Sera
optativo, por lo tanto, los usuarios siempre podran decidir si efectivamente quieren o
no, jugar contra otros pasajeros.
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Resefna de contenido

En este caso, mostramos el ejemplo de resefia de un contenido de Series, pero cabe
aclarar que todas las pantallas de resefia de los contenidos del portal seguiran esta
misma estructura:

e Titulo del contenido
e Imagen del contenido
e Match (si el usuario inici6 sesion y hay datos de sus preferencias).

e 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.

e La opcién de reproducir el contenido.
e La opcion de anadir el contenido a favoritos.
e Una breve resefa.

¢ Y mas informacion relevante, en este caso: Episodios y seleccion de
temporadas.

Asistente virtual

Los usuarios tendran la posibilidad de acceder al apartado de asistente virtual que
funciona como un chat donde los usuarios podran interactuar, preguntar, recibir
informacion, ver temas frecuentes entre pasajeros, acceder a musicbots, llamar a un
auxiliar a bordo o registrar su estado de animo. Estos dos ultimos apartados serviran
para que los auxiliares a bordo estén atentos y puedan ayudarlos a calmarse en caso
de que tengan miedo a volar, ataques de panico, ansiedad, o cualquier otra necesidad.

8.3.8 Wireflows

Después de disenar los wireframes y, previo a realizar el prototipo, establecimos los
wireflows’, se trata de una combinacion 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 interaccion de la persona usuaria con la interfaz, en un nivel
mas profundo que los wireframes. Ademas, nos ha permitido identificar y disefar los
diferentes caminos que un usuario puede seguir a través de la interfaz, asi como
comprender como se conectan las diferentes partes de la experiencia del usuario.

8.3.9 Prototipo

Para finalizar esta asignatura, generamos un prototipo funcional®, el cual consiste en
simular la interaccidon que tendrian los diversos elementos de la interfaz.

Fue una parte fundamental, ya que nos permitio evaluar la experiencia de los usuarios
durante la prueba del portal y nos ayudoé a implementar mejoras en el producto.

7 Si desea ver los wireflows, puede hacerlo aqui: Wireflows - Grupo 1 (Leslie)
8 Para ver el prototipo inicial, puede hacerlo aqui: Prototipo inicial - Grupo 1 (Leslie)
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Tras finalizar la etapa de conceptualizacion del producto, definir las pantallas y flujos
principales, y contar con un primer prototipo funcional, establecimos los préoximos
pasos de nuestro proyecto:

Testeo: Testear el prototipo con usuarios reales para validar si la solucion
planteada cumple con los estandares 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.

Disefo: Una vez aplicadas las mejoras, procederemos a aplicar la capa de
disefo al prototipo planteado en wireframes.

Presentar portal: Mostrar al cliente los insights obtenidos durante el proceso
de investigacion y presentar el prototipo que cumple con los requisitos
solicitados.

8.4. Conclusiones

La asignatura de Conceptualizacion de Producto nos ha proporcionado una
comprension profunda de las metodologias y herramientas necesarias para disefar
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 disefiar experiencias que realmente resuenen
con sus expectativas. Ademas, hemos adquirido habilidades en la estructuracion logica
de la informacion utilizando métodos de testeo para asegurar una navegacion clara'y
accesible.

El disefio de interacciones intuitivas ha sido otro pilar fundamental, facilitado por la
creacion de diagramas de flujo, wireframes y prototipos interactivos. Este conocimiento
y experiencia seran invaluables en futuros proyectos, donde la empatia, la
investigacion y el disefio iterativo seguiran 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. Evaluacién con usuarios

9.1. Introduccion y objetivos

La evaluacion con usuarios es una fase fundamental y extremadamente necesaria, ya
que nos permite identificar desafios y puntos de friccion que enfrentan los usuarios al
utilizar nuestro portal en situaciones de uso real, y determinar oportunidades de
mejora. Por ese motivo, aplicamos esta metodologia para asegurar que el prototipo
funcional del portal a bordo de Air Europa pudiera cumplir las expectativas y
necesidades de los usuarios.

Con este propdsito, mostramos los resultados de dos técnicas de evaluacion
realizadas a usuarios, con el objetivo de obtener datos cualitativos y cuantitativos.
Estas pruebas proporcionaron insights valiosos sobre la percepcion que tienen las
personas usuarias del portal. Esto nos permitié analizar acciones, propuestas y
cambios futuros para implementar mejoras.

A continuacioén, desglosamos los objetivos de los testeos realizados:

1. Identificar los posibles puntos de mejora del portal redisefiado.
Validar si la jerarquizacion del contenido es légica, agil y sencilla.

2
3. Comprender el comportamiento de los usuarios cuando navegan.
4

Conocer la complejidad de la compra de paquetes wifi en el nuevo flujo
propuesto.

i

Validar el uso del asistente virtual y como los usuarios interactuan con él.
6. Identificar si los usuarios reconocen qué encontraran en AirCalm.

7. Comprender lo que los usuarios desean encontrar en juegos multijugador.

9.2. Metodologia

Para lograr los objetivos previamente descritos, hemos realizado 2 técnicas de
evaluacion: Test de tareas y Test de preferencia (véase anexo 6 para resultados mas
detallados).

9.2.1. Test de tareas

Es una metodologia importante para comprender como los usuarios interactuan 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 ejecucion de las pruebas, tuvimos que realizar los siguientes pasos:

1. Planificar: Identificar qué aspectos de AirExperience queriamos evaluar y el
target al que nos queriamos dirigir.

2. Disenar tareas: Crear un escenario de uso y establecer acciones con un
objetivo concreto.

55



3. Preparar y estructurar el test de tareas el cual esta formado por:
a. Bienvenida

Introduccién y contexto

Tareas

Entrevista final y cuestionarios (SUS® y NPS'")

Agradecimiento e incentivo

Despedida

~0oo0CT

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” mévil propio del prototipo desktop de Figma.

El moderador gui6 al usuario a través de una serie de tareas especificas 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 sesion o desde el portal
2. Acceso al contenido: Visualizacion de un contenido del portal
3. Busqueda y filtrado: Utilizacion del motor de busqueda y los filtros
4. Reconocimiento de AirCalm: ; Entienden qué encontraran en ese apartado?
5. Videojuegos multijugador: ;Les resulta interesante? ; Saben identificar
cuales son?

o

Mapa del sitio: ;Cuan intuitiva y agil es la arquitectura presentada?
7. Asistente virtual: ;Lo usan? ;Lo reconocen? ;Qué esperan encontrar ahi?

8. Organizacion del contenido: ; Como les resulta la disposicion 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 necesitabamos recolectar datos. Frente a esas dos opciones, el usuario
debia responder a una tarea eligiendo su opcion preferida. Para este estudio
utilizamos la plataforma de Lyssna.

En este test tuvimos en cuenta los siguientes objetivos:

1. Informacién paquetes wifi: ; COmo se presenta la informacién a los usuarios
sobre lo que tienen disponible en cada paquete?

® Herramienta que se emplea para evaluar la usabilidad de paginas web, software u otros sistemas con los que se
interactia. Desde 1986, se ha convertido en una metodologia estandar para medir la eficacia, eficiencia y satisfaccion
de un producto.

0 Es una métrica que se emplea para medir el grado de lealtad y la satisfaccion del cliente con una empresa, producto
0 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. Activacion de wifi: ;Donde se indica al usuario que puede activar un paquete
comprado previamente, para que entienda cuando es necesario activarlo?

Por otro lado, antes de ejecutar los test se realizd el proceso de identificar y reclutar a
los participantes adecuados para llevar a cabo la evaluacion de la usabilidad del portal.
Esto resulta fundamental para la investigacion, ya que la calidad de los insights
obtenidos depende en gran medida de la representatividad y diversidad de la muestra
seleccionada.

Para esta seleccion, tuvimos en cuenta el perfil de cada usuario, su nivel de
experiencia con la tecnologia, 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

Edad: Entre 18 y 35 afios

Residencia: Europa

Idioma: Habla hispana

Tecnologia: Familiarizados con su uso

IR T

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 ordend por tematica:
Iniciar sesién, Wifi, Contenido y Asistente Virtual, y por cada tema, se clasificé la
priorizacion en una escala del 1 al 3 siendo:

e Alta: Problemas u obstaculos 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 algun tipo de dificultad para acceder a la
informacion o cumplir los objetivos del cliente.

Una vez establecida la priorizacién, presentamos una tabla resumen de todos los
hallazgos ordenados y su nivel de prioridad:
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HALLAZGOS ALTA MEDIA BAJA

Test de tareas

[
o
o

Hallazgo 1 - Inicié sesién
Hallazgo 2 - Inicié sesién
Hallazgo 3 - Wifi
Hallazgo 4 - Wifi
Hallazgo 5 - Contenido
Hallazgo 6 - Contenido
Hallazgo 7 - Contenido
Hallazgo 8 - Contenido
Hallazgo 9 - Contenido
Hallazgo 10 - Asistente Virtual

Hallazgo 11 - Asistente Virtual

O O O O o o o o o o o

0
1 0
Hallazgo 12 - Asistente Virtual 0
———
Hallazgo 1 - Wifi
Hallazgo 2 - Wifi 0 1 0

Hallazgo 3 - Wifi 0 0 1

Tabla 10. Tabla resumen de los hallazgos encontrados y su prioridad. Elaboracién propia.

Una vez planteado el resumen, presentamos algunos de los hallazgos mas
importantes detectados en el Test de tareas y el Test de preferencia (veéase anexo 6,
para ver resto de hallazgos):

9.3.1. Hallazgos test de tareas

Hallazgo 1 | Tematica: Inicio de sesion | Prioridad: Alta

Hipétesis: Los usuarios no tienen claro que para iniciar
sesion no necesitan un registro previo.

Descripcion: La falta de informacion sobre el portal, y el
hecho de poner un inicio de sesién sin registro previo,
resulta confuso para los usuarios, ya que no entienden que
no necesitan registrarse.

iBienvenido!

Literales asociados:

Continuar come invitado

e Lo que no sé es si estoy registrada...

sesidn, sin registro.

e Entiendo que me tengo que registrar... Botén Unico para iniciar ’

Oportunidades de mejora:

e Agregar la informacion sobre lo que significa iniciar
sesion y sus beneficios.

; e e Figura 46. Inicio de sesién en
e Buscar un nombre para el botén de “Iniciar sesién AirExperience. Elaboracion propia.

que describa mejor su accion.
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Hallazqo 4 | Tematica: Wifi | Prioridad: Media

Hipoétesis: Los usuarios no tienen claro si su paquete ya
esta activado después de realizar la compra.

Descripcion: Después del proceso de compra, algunos
usuarios presentaron dudas sobre si era necesario activar
el paquete que acababan de comprar.

Literales asociados:

e Queria mirar lo del wifi para ver si hay una forma
para poder activar algo que ya tengo...

Oportunidades de mejora:

o Agregar un titulo a este mensaje que diga “Paquete
activado”.

o Reforzar el mensaje de que su paquete esta
activado en otras pantallas del portal.

& aireuropa-ontheair.com

iTu compra ha sido
aprobada de forma segura

¥ tu paquete Navega esté
activado!

‘ Mensaje poco claro.

Figura 47. Mensaje compra
aprobada en AirExperience.
Elaboracion propia.

Hallazgo 11 | Tematica: Asistente Virtual | Prioridad: Media

Hipoétesis: Excesiva informacion al iniciar la conversacion
con el asistente virtual.

Descripcion: Los usuarios pierden el control para detener
la conversacion y poder solicitar y encontrar la
informacion que necesitan.

Literales asociados:

e Da bastante informacion, aunque todavia 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:

e Euvitar clics innecesarios y reducir el tiempo que el
usuario necesita para obtener respuestas a sus
dudas.

o Mostrar una conversacion de chat virtual similar a
la de ChatGPT.

Hoy
(&)1
Quiero tener informacién sobre mi vuelo,

& areuropa

Un gusto de tenerte 3 bordo

Sy tu asistente virtual, aqui para scompanarte

2PV Y rESpor
inquietudes.

Figura 48. Ejemplo conversacion
con el Asistente Virtual.
Elaboracion propia.
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9.3.2. Hallazgos test de preferencias

Hallazqo 1 | Tematica: Wifi | Prioridad: Alta }mmw,.

Hipoétesis: Las personas usuarias prefieren tener mas ] Chotas

Conexitn en todo tu veelo

informacion sobre qué incluye exactamente cada paquete.

Descripcion: Las personas usuarias se sentian un tanto
perdidas con la informacién inicial proporcionada en los S T
distintos paquetes, dado que no les quedaba claro qué
incluia cada uno.

Literales asociados:

Oportunidades de mejora:

Navega

Me quedan mas claras las ventajas y desventajas nni,
de cada paquete al estar en modo lista y puedo
hacer una comparacion mas rapida.

5,00€

Agregar en cada paquete las listas propuestas, Figura 49. Propuesta de desglose

para mejorar la comprension de qué incluye cada  de informacién en los paquetes wifi.
uno Elaboracion propia.

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 disefio:

Inicio de sesion:

1.

Cambiar la palabra “Iniciar sesion” del boton para aportar una mayor claridad al
apartado.

Agregar informacioén sobre el “Inicio de sesion” y explicar los beneficios que
conlleva hacerlo.

Investigar a través de un test de 5 segundos si los usuarios entienden las
distintas opciones que tienen a su disposicion para “Iniciar sesion”.

Activacion y compra de wifi:

1.

Aplicar el diseio de los paquetes wifi presentado en el test de preferencia, el
cual incorporaba iconos para desglosar la informacion.

Agregar en la confirmacion de compra de un paquete, el titulo de “Paquete
activado” y reforzar este mensaje en otros apartados del portal como el perfil.

Replantear el apartado de “Activacion de paquete” durante el proceso de
compra, para evitar la confusion de los usuarios.

Modificar el texto de “Mantente conectado en las alturas” por “Contrata tu
paquete Wifi”.
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Contenido:

N

Indicar que hay mas 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 botdn para, asi, mejorar su
accesibilidad.

4. Anfadir dentro de las resefias la palabra “disponible o disponibles” junto al
numero de temporadas, para que quede claro cuales incluye.

5. Modificar los titulos 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 informacién que proporciona el Asistente Virtual,
mejorando asi la fluidez en las conversaciones.

2. Eliminar el botdn flotante del asistente virtual de la Home y el resto de
apartados, ya que los usuarios acceden directamente desde el menu.

3. Asignar un nombre al Asistente Virtual para mejorar su percepcion.

9.4. Conclusiones

Técnicas de Evaluacion nos ayudo a entender e identificar con precision los problemas
a los que podrian enfrentarse usuarios reales al utilizar la nueva propuesta de portal, lo
cual fue sumamente enriquecedor.

Asimismo, nos permiti6 comprender que no solo es importante la ejecucién del test,
sino que la preparacion previa es esencial. La correcta redaccion 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 habiamos planteado y que podrian ocasionar
problemas en la satisfaccion de los usuarios al usarlo.

Sin duda, técnicas de evaluacion no solo nos permitié poner en practica conocimientos
tedricos, sino que también nos ayudo a entender el verdadero valor de testear un
producto con usuarios reales y como una prueba de usabilidad puede ayudarte a
ofrecer una mejor experiencia de uso.
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10. Propuesta de rediseno

10.1. Introduccién y objetivos

Tras probar el prototipo con usuarios y realizar los ajustes necesarios, desarrollamos e
implementamos una propuesta grafica para el portal a bordo de Air Europa.
Basandonos en los wireframes y el prototipo previamente elaborado, nos guiamos por
el manual de identidad corporativa de la compafia para crear una guia de estilos que
definiese los disenos visuales finales de nuestro producto.

Este proceso incluy6 la justificacion detallada de cada decisién tomada, asegurando
que la interfaz de usuario (Ul) no solo cumpliera con los estandares estéticos y
funcionales de Air Europa, sino que también mejorara la navegacion y la experiencia
del usuario final.

Nuestro objetivo principal fue mantener la esencia de la marca Air Europa, aportando
un disefio moderno y adaptado a las tendencias actuales. La propuesta se caracteriz6
por ser minimalista y clara, evitando abrumar a los usuarios y asegurando una interfaz
amigable y coherente con la identidad corporativa.

10.2. Metodologia

Para desarrollar la interfaz de usuario (Ul) de nuestro portal, utilizamos varias técnicas
clave que nos permitieron establecer un disefio coherente y atractivo.

Inicialmente, creamos un moodboard’’ para definir el tono visual de nuestro proyecto.
En esta herramienta recopilamos colores, imagenes, elementos graficos, ilustraciones,
funcionalidades, y elementos de interaccion. Este paso nos permitié visualizar el estilo
deseado y sentar las bases para nuestra guia de estilo.

A continuacion, realizamos un analisis exhaustivo de nuestro prototipo. Identificamos y
catalogamos los diferentes elementos de la Ul, incluyendo sus estados, tamafios y
pesos, entre otros atributos. Este analisis fue fundamental para estructurar nuestra
guia de estilo de manera completa y detallada.

Finalmente, definimos 13 apartados esenciales para nuestra guia de estilo,
estableciendo una estética especifica para cada uno y justificando cada decisién. Esta
guia sirvié como referencia definitiva para asegurar la coherencia visual y funcional del
producto final.

10.3. Guia de estilo

Como resultado principal, desarrollamos una guia de estilo'? en la que se definieron
varios apartados clave que conforman la propuesta grafica para nuestro producto. A
continuacion, se explican los apartados mas importantes:

" Herramienta creativa que consiste en una visualizacion rapida de imagenes y palabras en un mismo soporte, a
modo de lluvia de inputs, que ayuda a preparar la fase de ideacién de un proyecto. Seoane, M. S. (2020, September
29). Qué es y para qué sirve un moodboard | designthinking.gal. designthinking.gal | Consultora De Innovacion Y
Formacion | Design Thinking En Espanfa. https://designthinking.gal/que-es-y-para-que-sirve-un-moodboard/

2 para ver Ia guia de estilo completa puede hacerlo aqui
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Estudio de Marca

Para establecer la propuesta grafica de nuestro proyecto, comenzamos realizando un
estudio de la marca de Air Europa. Basandonos 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 compania junto con
el isologo en color azul, manteniendo asi la referencia y coherencia de la marca.

(L AirEuropa i)

Figura 50. Logotipo Air Europa en color azul, acompariado de isologo y logo Sky Team. Imagen de Air Europa.

Nuestro producto, denominado AirExperience, se alinea con la gama de servicios de
la compania y utiliza los colores principales de Air Europa para asegurar coherencia y
reconocimiento de marca.

Elegimos el nombre AirExperience porque transmite el propésito del portal, destacando
la amplia gama de contenidos y funcionalidades que ofrece. La palabra Air conecta
directamente con la marca de la aerolinea, 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 unica en las
alturas a través de este portal.

AirExperience

Figura 51. Logotipo creado para la propuesta de redisefio del portal. Elaboracion propia.

Dentro de nuestra propuesta de valor, hemos incluido AirCalm, un servicio dedicado a
la meditacion y relajacion durante el vuelo. Para AirCalm, desarrollamos un isologo, un
logotipo y un eslogan especificos. El color elegido es el violeta, ya que transmite
calma, delicadeza, sabiduria y gratitud, reforzando asi la experiencia relajante que
gueremos ofrecer.

El nombre AirCalm refleja de manera clara y directa el propdsito de este apartado:
proporcionar a los pasajeros contenido que fomente la relajacion, la calma 'y el
descanso durante su vuelo. La palabra Air conecta con la marca de la aerolinea,
mientras que Calm evoca tranquilidad y serenidad, ideales para los servicios de esta

aC
AirCalm

Tu bienestar en cada vuelo

Figura 52. Logotipo generado para el apartado de AirCalm. Elaboracién propia.
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Tipografia

En cuanto a la tipografia, seleccionamos dos fuentes principales para nuestro
producto, asegurando que reflejan la identidad del portal a bordo y respetan la
identidad corporativa de Air Europa, asi como garantizan legibilidad, consistencia y
una experiencia visual agradable para el usuario. Las tipografias seleccionadas son
AE Radar en peso Bold y Lato en pesos Regular, Medium, Semibold y Bold.

AE Radar fue elegida por su inclusion en la imagen corporativa

fisnts pHiocleel/Tuyios actual de Air Europa y su estilo limpio y moderno, ideal para
AE Radar titulos y encabezados, ayudando a captar la atencion del
usuario.

Bold

Lato fue elegida por su versatilidad y semejanza con AE Radar,
asegurando una jerarquia clara en el disefio. La utilizamos para

Fuente secundaria / No titulos

Lato cuerpos de texto, garantizando una lectura fluida y clara, asi
e M como para citas, aclaraciones y elementos graficos como
Semibold  Bold etiquetas y botones.

Colores

El portal AirExperience adopta el color azul de la pagina 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.

Color principal Oscuro 02 Claro
HEX #2D69E1 HEX #003296 HEX #3A74E8

Oscuro 01 Oscuro 03 Sutil
HEX #00256F HEX #1144AB HEX #EAFOFC

Figura 53. Paleta colores principales en AirExperience Elaboracién propia.

La seccion 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 meditacion, conceptos que queremos resaltar para que los usuarios
experimenten una atmdsfera de serenidad mientras navegan por esta seccion. Los
contenidos de AirCalm estan disefiados para fomentar la relajacién y la calma durante
el vuelo.

64



Secundario Claro 02
HEX #923EDF HEX #7A48CB

Claro 01 Claro 03
HEX #34077E HEX #B379E9

Figura 54. Paleta de colores que se emplean en AirCalm. Elaboracién propia.

Ademas, hemos incorporado degradados basados en las tonalidades principales, lo
que aporta mayor profundidad y suaviza las transiciones visuales. La eleccién y
combinacion de colores en el portal buscan tanto la coherencia de marca como
mejorar la experiencia del usuario a través de una estética cuidadosamente disefiada.

Figura 55. Paleta de degradados en AirExperience. Elaboracion propia.

Iconografia

AirExperience también usa iconos, ya que ayudan a que los usuarios identifiquen
funciones, acciones y contenidos de forma rapida. 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 O.
Estos iconos presentan un disefio fino con un grosor de 2px y siguen una estética
minimalista.

A ® ® 0 A Q @aabdDdK B D
@ ® ® QO 0 1’ <2 % + v DO
¥ & O © B W E B A > B @
m o 8 60 B A E 8O 2 2 x O
® € Y

Figura 56. Iconos principales de AirExperience. Elaboracion propia.
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Tono del Copy

En nuestro portal, el tono del copy esta cuidadosamente disefiado para brindar una
experiencia acogedora y personalizada a los usuarios, ajustandose a las
caracteristicas de cada seccion especifica y, asegurando una comunicacion efectiva.

En la seccion 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 personalizacion sin
complicaciones. Queremos motivar al usuario a aprovechar al maximo su vuelo, ya
sea conectandose con familiares y amigos o disfrutando de una variedad de opciones
de entretenimiento. Ante cualquier problema técnico, adoptamos un tono de apoyo y
comprension, para que los usuarios se sientan acompafados y cuidados durante todo
el proceso.

Hola, jes un
placer tenerte a bordo!

Inicia sesidn para personalizar tu contenido
o continda viendo lo que empezaste en
otros vuelos.

iNo necesitas contrasefia, ni registrarte!
Figura 57. Ejemplo Tono del Copy empleado en AirExperience. Elaboracién propia.

En AirCalm, el tono adquiere una atmodsfera de serenidad y tranquilidad. Esta seccion
esta disefiada para aportar una sensacién de calma y relajacion 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.

Escucha y déjate guiar... Relgjate y desconecta...
Déjate llevar hacia el descanso. Escucha y transpértate al mundo de los suefios.

Figura 58. Ejemplo Tono del Copy empleado en AirCalm. Elaboracién propia.

AirX emplea un tono cercano y amigable para hacer que la experiencia de interaccion
sea natural y fluida para el usuario. Este enfoque ayuda a personificar a AirX y reduce
la sensacion de estar hablando con un robot, promoviendo una comunicaciéon mas
cercana y humana. Utilizamos un lenguaje conversacional y accesible para facilitar la
interaccion y hacer que los usuarios se sientan comodos y valorados.

jHola! Soy AirX,
tu asistente virtual
¢Cémo puedo ayudarte?

En Canada, hablan principalmente inglés, aunque
también te encontraras con gente que habla francés.

Figura 59. Ejemplo Tono del Copy empleado en AirX (Asistente Virtual). Elaboracién propia.

Como se ha podido observar, ajustamos el tono de nuestro copy en cada seccion del
portal para alinearlo con las expectativas y necesidades especificas de nuestros
usuarios. Esta personalizacién asegura que cada interaccion sea optima, ofreciendo
una experiencia de usuario que es tanto acogedora como eficaz.
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Otros componentes

Entre otros elementos que componen nuestra guia destacamos:

Menu de navegacion

Disefiado para ser claro y facil de navegar, utiliza una paleta de colores que incluye
blanco, gris oscuro, azul oscuro y azul claro. Estos colores indican diferentes estados,
como la seccién actual o una nueva seleccioén, facilitando que los usuarios encuentren
rapidamente lo que buscan y comprendan donde se encuentran.

(2 Airkuropa X (2 Airkuropa x

@ Home @ tome
= Wifi A = Wifi v

a tu paquet s
i3]

Activa tupaquete

B entret v
T Ar v
B tect v
T A v
& con
[SE v
& Mapad
o«
(O b 4 & Mapadevuelo
® Asistente virtual ® Avda v

Figura 60. Ejemplo Menu de Navegacion
AirExperience version movil. Elaboracion propia

Header

Mantiene un disefio limpio y sencillo, usando el blanco como color base y toques de
azul para resaltar el logotipo y los iconos importantes. Esto garantiza que los
elementos cruciales sean facilmente visibles y accesibles.

= (2 AirExperience & A

Figura 61. Header AirExperience version maévil. Elaboracion propia.

Cards

Presentan la informacion de manera clara y concisa, con suficiente espacio entre las
palabras y botones para evitar saturacion visual y facilitar la comprension.

=

Chatea
Conexién en todo tu vuelo

Conéctate con los tuyos por WhatsApp,
Facehook, Messenger, iMessage y més. No
permite navegacion ni transmision de
video.

200¢

Durante tu vuelo tendrds acceso a:

© WhatsApp v/

Subir fotos X

Figura 62. Cards utilizadas en AirExperience version movil. Elaboracién propia.
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Footer

Contiene la arquitectura de informacion del sitio y utiliza diversas tonalidades de azul
para diferenciar secciones y resaltar informacion importante. Esto ayuda a mantener
una jerarquia visual clara y a orientar al usuario sobre su ubicacion en el sitio.

(@2 Airkuropa i

Figura 63. Footer AirExperience version movil. Elaboracion propia.

Busqueda y Filtros

Disefiados para ser intuitivos, claros y eficientes, emplean tonalidades de azul y gris
segun estén activados o no, asegurando una experiencia de usuario fluida.

AA & aireuropa-ontheair.com

=  (@@|Aibxperience @ (A

< Filtrar B Limpiar seleccion
Género
f Romance (]
. . L e
Duerme placido y profundamente °
:
Duerme tranquilamente y en paz ! -
[20-30min  [B45- 40 min h
Solo respira, reldjate y duerme
[
Si te duele el cuerpo, descansa J
|-

< > M m [m]

Figura 64. Buscador AirExperience y sistema de filtrado en AirExperience versién moévil. Elaboracion propia.

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. Ademas, los
botones de continuar se activan solo cuando los datos solicitados estan completos y
correctos.
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iEmpecemos!

:Cdémo quieres iniciar sesidon? Solo escoge
qué dato deseas ingresar para iniciar sesion.

Email N° Air Europa SUMA N°Billete

N° Air Europa SUMA

Ejemplo: AEM634

(® :Dénde encuentro este nimero?

iEmpecemos!

:Como quieres iniciar sesion? Solo escoge
qué dato deseas ingresar para iniciar sesion.

Email N° Air Europa SUMA Ne°Billete

N° Air Europa SUMA

AEMé634

Ejemplo: AEM634

@ ¢Donde encuentro este nimero?

Iniciar sesion

iEmpecemos!

:Cémo quieres iniciar sesion? Solo escoge
qué dato deseas ingresar para iniciar sesion.

Email N° Air Europa SUMA  N°Billete

N° Air Europa SUMA
L A

{Error! Ingresa tu N°Billete en cédigo numérico.

@ :Ddnde encuentro este nimero?

Figura 65. Funcionamiento Formularios AirExperience versién movil. Elaboracion propia.

Botones Primarios y Secundarios

Los botones primarios, disefiados en azul, capturan la atencion del usuario sin ser
intrusivos. Los botones secundarios, ofrecen opciones adicionales con una apariencia
elegante, facilitando tanto la navegacion como la toma de decisiones por parte del

usuario.

En las pantallas de resefias de contenidos, hemos optado por no utilizar el blanco
como color de fondo. En su lugar, empleamos el azul oscuro, mientras que en la
seccién de AirCalm utilizamos el violeta oscuro. Este cambio de fondo también afecta
la coloracién de algunos botones, que pasan a ser blancos, mientras que otros
adoptan una tonalidad mas 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 navegacion eficiente

para los usuarios.

€ Comprar S

Continuar como invitado

Omitir

D Reproducir

Q Agregar a favoritos J

Figura 66. Utilizacion de Botones AirExperience version movil. Elaboracion propia.

Finalmente, aplicamos con precision la interfaz de usuario definida en la guia de
estilos en el portal. A continuacion, presentamos la propuesta grafica del portal

AirExperience.

Las cinco pantallas principales que conforman la estructura y las funcionalidades clave

del disefo son:
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Pantalla de Inicio (Home)

Pantalla que muestra la vista inicial del producto.

il 100 -

¢

= (2 AirExperience @ Asistentevirtual ) QR

& airexperience.com

iContrata tu
= (2 AirExperience paquete de WIFI!
Haz que tuvuelo sea mas

iContrata tu que un viaje.
paquete de WIFI!
Haz que tu vuelo sea mas

que un via

Ver més

Continta donde lo dejaste... Continda donde lo dejaste...

—
Harry Potter 7 Respiray tomateuna  The big bar .
(Parte2) s TME Harry Potter 7 - Respiray tomateuna  The big bang theory -
b1 51 (Parte 2) pausa T1E4

1 15¢ 1tr or

Series y peliculas
Tus peliculas  series preferidas en un solo lugar Series y peliculas

Tus peliculas y series preferidas en un solo lugar.

Figura 67. Mockup version movil y Tablet del redisefio de la Home del portal a bordo. Elaboracion propia.

Pantalla Compra de Wifi

Pantalla que muestra todos los paquetes de internet disponibles para su compra
durante el vuelo.

= (@ ArExperience @) rssterievinia) (@ (R

® Wifi a bordo

iTenemos los mejores paquetes para ti!
= (2 AirExperience Escoge como quieres navegar.

& airexperience.com

Wifi a bordo i .
Chatea Navega
{Tenemos los mejores paquetes para ti!

R Conexién en todo tu vuelo Conexién en todo tu vuelo
Escoge como quieres navegar.

Chatea 5,00€ Compv.-r
Conexién en todo tu vuelo i .

Conéctate con los tuyos por WhatsApp,
Facebook. Messenger, iMessage y més. No
permite navegacion nitransmision de
video,

200€

Durante tu vuelo tendrds acceso a:

Navega PRO

12,00€

Figura 68. Mockup versiéon movil y Tablet del redisefio de la compra de Wifi del portal a bordo. Elaboracion propia.
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Seccion de Sueiio de AirCalm

Pantalla que ejemplifica la disposicion del contenido, imagenes con filtro, etiquetas,
buscador, etc.

@A1AM Mon Jul08.

AR

= (@ AirExperience () rsistenteviral ) QA

& airexperience.com

< Suefio

¢
= (2 AirExperience Q0 A

Déjate envolver en un suefo reparador para

- despertar renovado en tu destino.
< Suefio e

Déj r en un sueRio reparador
para despertar renovado en tu destino,

Escucha y déjate guiar... Escucha y déjate guiar...
Déjate llevar hacia el descanso. Déjate llevar con una meditacion hacia el descanso.

Duerme plicidoy Cuerpo relajado,
profundamante soafo tranqullo Duerme plécido Cuerpo relajado, Descansa con llusién nocturna
24m 1m y profundamente sueo tranquilo unasiesta ripida "

Reldjate y desconecta...
Escucha y transpértate al mundo de 10 sueitm.
Reldjate y desconecta...
Escuchay transpértate al mundo de los suefios.

Figura 69. Mockup version movil y Tablet del nuevo apartado AirCalm para el portal a bordo. Elaboracion propia.

Pantalla Reseia de Contenido

Pantalla de vista previa con la resefia de un contenido de entretenimiento antes de
reproducir.

16+ “)

— Los Bridgerton

@
i 2020 - Actualidad | 2 temporadas disponibles
Los Bridgerton

2020- Actualidad | 2tem

on se

on entra e

a enun juego de

Temporada 1

Temporada 1

Figura 70. Mockup versién movil y Tablet del apartado de resefia para el portal a bordo. Elaboracion propia.
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Pantalla Chat con Asistente Virtual

Pantalla que ejemplifica una conversacion con AirX, el asistente virtual del portal.

& aireuropa-ontheair.com

= (2 AirExperience

< Asistente Virtual

0-

£Qué idioma hablan en mi destino

Alrx

EnCanad, asian principalmente ingiés, auncuc
Tarmbién te encontrarée con gente que habia francés

Figura 71. Mockup version movil y Tablet del Asistente Virtual para el portal a bordo. Elaboracién propia.

Otras pantallas

& airexperience.com

= (2 AirExperience

lo de fos videojucgos
dlel avion!

em

Qué idioma hablan en mi destino?

En Canads,
También te.

nglés, aunque
e habla francés.

& aireuropa-ontheair.com

= (2 AirExperience V)

iirate en un mar de entretenimiento
n 135 mejores seri

{Empecemos!
£Cémo quieres iniciar sesién? Solo escoge
qué data deseas ingresar para iniciar sesion.
Pon a trabajar tu cerebro
Inspira tu mente con un desafio personalizado. Email

N°Alr EuropaSUMA  N°Billete

N° Air Europa SUMA
AEM634.

g

() iDénde encuentr
Oppenheimer Blue eve samural
n 1t oo
iDalo todo!
Enfréntate a desafios lenos de a Peiiculas
Disfruta de las mejores peliculas desde el aireM

@ aireuropa-ontheair.com (4 & aireuropa-ontheair com

= (@ Airxperience 0 A

= (@@ AirExperience

< AirCalm

Encucntra calm

{Hola! Soy AirX,
tu asistente virtual
Como puedo ayudarte?

Descansay desplértate renovado en tu destino.

m

Duorme plicidoy  Ruidode colores
profundamente tranquilizadorss

20m 202

Quiero descansar/dormir,

2Como activo el paquete WIFI?

Quiero distraerme con un juego.

Relajacién

Relijate con meditaciones, ejercicos y mis

Figura 72. Disefio aplicado en otras pantallas del portal version movil. Elaboracién propia.



10.4. Conclusiones

La implementacién de lo aprendido en la asignatura no solo resulté en un portal
visualmente atractivo y funcional, sino que también proporcioné valiosos aprendizajes
sobre la importancia de la iteracion, la consistencia con la identidad corporativa y la
aplicacion de estrategias de disefio efectivas.

Todo esto permitid que nuestra propuesta grafica de AirExperience lograra combinar
modernidad, minimalismo y usabilidad, lo que, sin duda, ayudé a ofrecer una
experiencia de usuario 6ptima 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 seran invaluables para futuros proyectos y
desafios en el ambito del disefio digital.
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11. Prototipo

Después de realizar un exhaustivo proceso de investigacion, cometer errores y
aprender de ellos, presentamos la version final del prototipo. Este es el resultado de un
trabajo minucioso y reflexivo, disefiado para responder de manera 6ptima a los
requerimientos del cliente, ofrecer una solucion efectiva y adaptada a las necesidades
de las personas usuarias.

Cabe destacar que esta es la version final del prototipo e incluye todas las
modificaciones que quedaron pendientes. Ademas, se ha optimizado el apartado de
compra de paquetes, incorporando recomendaciones personalizadas para orientar
mejor a los usuarios.

@& example.com

Clica en la imagen para
poder probar el prototipo.

AirExperience

Figura 73. Mockup del prototipo final. Elaboracion propia.

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 metodologias orientadas a la experiencia de usuario. Este prototipo
es un testimonio de nuestro compromiso, esfuerzo y capacidad de adaptacion, y
estamos seguras de que proporcionara una experiencia enriquecedora y satisfactoria.
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12. Conclusiones

12.1. Valoracién de la consecucién de los objetivos

En este proyecto, se establecieron dos objetivos clave y otros secundarios para el
redisefo del portal a bordo de Air Europa. A continuacion, 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 investigacion previa y al empleo del test de
usuarios, tiene una estructura de navegacion fluida e intuitiva, ofrece una
interfaz acorde con la marca e incluye apartados como AirCalm o AirX que
aportan un valor afiadido al entretenimiento del portal.

Aumentar la rentabilidad del producto wifi. Pensamos que el sistema
planteado para la compra de paquetes, a través del inicio de sesion y del
acceso directo desde la Home, facilitan y guian a las personas usuarias a la
compra de los paquetes de internet. Sin embargo, no podemos afirmar si esto
aumentara la rentabilidad del producto wifi hasta que hayamos extraido datos
gue nos demuestren su incremento.

Objetivos secundarios

1.

Usabilidad y navegabilidad. Hemos logrado disefiar una navegacion y una
experiencia de uso que hacen que el portal sea accesible y facil de usar para
todos los pasajeros.

Estética visual. Presentamos un disefio actual, moderno y minimalista, que
resulta agradable para los usuarios y cumple con nuestro objetivo.

Optimizacion del proceso de compra de wifi. Estructurar y categorizar
claramente la informacién de los paquetes de wifi ha hecho que el proceso de
compra sea sencillo y facil de usar para los usuarios.

Exploracion de nuevas oportunidades. La incorporacion de nuevos
apartados como AirCalm, lecturas o comida y, de funcionalidades como el
asistente virtual o el modo multijugador en la seccion de videojuegos, ha
anadido un valor significativo al portal, cumpliendo asi con el objetivo de
explorar nuevas oportunidades.

Consistencia con la identidad corporativa. El disefio mantiene la esencia de
la marca, lo que asegura que los usuarios puedan relacionar ambos productos
con Air Europa.

Diferenciacion de los servicios: La interfaz del portal permite una clara
diferenciacion entre el servicio de entretenimiento y el proceso de compra de
wifi, evitando confusiones y mejorando la satisfacciéon de los usuarios.

En resumen, los objetivos establecidos para el redisefio 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 compadia.

12.2. Problemas encontrados mas soluciones

Durante las distintas fases del proyecto nos encontramos con algunos obstaculos
leves que fuimos resolviendo. No obstante, nuestro mayor problema fue aplicar todas
las soluciones que habian 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 areas especificas 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.

Solucion: Se decidié comprobar en una nueva prueba si la confusién persistia
o si por el contrario fue un error en la redaccion de la tarea.

Eliminacion del Boton del Asistente Virtual:
Problema: La gente no uso el botdn flotante del asistente virtual.

Solucién: Decidimos mantener el boton flotante y pensamos que la mejor
opcién era comprobar su uso, en una nueva prueba.

Ademas de estos problemas, nos encontramos con otros desafios durante el proceso
de disefo y prototipado:

1.

Errores de Consistencia

Problema: Al disefiar en equipo, surgieron errores de consistencia entre las
diferentes partes del diseno.

Solucioén: Estos errores fueron identificados y corregidos durante la fase de
disefo final, asegurando que todos los elementos del portal fueran coherentes
y alineados con la identidad visual de Air Europa.

Problemas de Enlace en el Prototipo

Problema: Algunos elementos del prototipo estaban mal relacionados, lo que
afectaba la navegacion durante las pruebas de usabilidad.

Solucioén: Se revisaron y corrigieron todos los enlaces en el prototipo,
asegurando que cada elemento estuviera correctamente vinculado y funcionara
como se esperaba.

Redaccién de Tareas en las Pruebas de Usabilidad:

Problema: La redaccion de algunas tareas durante las pruebas de usabilidad
no fue clara, lo que pudo haber afectado los resultados.
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Solucién: Mejorar la redaccién de algunas tareas para futuras pruebas para

proporcionar un contexto mas claro a las personas que realicen las pruebas.

En resumen, aunque enfrentamos varios desafios 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 redisefio del portal a bordo de Air Europa nos ha aportado lecciones
muy valiosas. Estas son algunas de ellas:

1.

Relevancia de la gestion y organizacion: La implementacion de Agile y la
figura del Scrum han sido relevantes y han agilizado muchos procesos que sin
una buena gestién podrian haber llevado mas tiempo.

Importancia del trabajo en equipo: La participacion activa de cada integrante
fue clave para el éxito del proyecto, beneficiandose de tres perspectivas
distintas que enriquecieron las soluciones desarrolladas.

No tener miedo a ser creativas: Nos ha ensefiado 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.

Saber escuchar y observar: Es algo primordial durante las pruebas con
usuarios, pero nos ha ayudado a entender que el mas minimo detalle puede
darnos pistas sobre si lo que hemos disefiado funciona o no.

Valor de cometer errores: Hemos aprendido que al tratarse de un proceso
que esta vivo es normal cometer errores, pero la clave esta en aprender de
ellos y pensar en posibles soluciones.
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13. Lineas de futuro

A pesar de haber planteado una propuesta de redisefio del portal a bordo de Air
Europa que funciona y logra cumplir con los objetivos que habia indicado el cliente,
consideramos que aun puede mejorar. Por ello, proponemos las siguientes lineas de
futuro:

1. Realizar una nueva prueba de usabilidad: Ejecutar un nuevo test, pero ahora
con el disefo aplicado, para, asi, 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 analitica: Una vez el prototipo se haya desarrollado,
establecer métricas en apartados como la compra de paquetes o el inicio de
sesion, para confirmar si las personas usuarias interactian con la plataforma
tal y como esperabamos.
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Anexos

Anexo 1: Gestion de proyectos
Paginas principales del contrabriefing, para verlo completo pulse aqui.
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1. Debrief

Air Europa ha solicitado mejorar su portal, que solo es accesible a bordo. Explica
que. a través de este, el pasajero puede acceder a dos servicios: entretenimiento y
wifi a bordo.

Por una parte, afirma que traera beneficios para la marca pues el portal actual ha
quedado obsoleto y mejorard en términos de imagen. navegabilidad y serd
coherente con:

- Laidentidad corporativa de la compania

imamente estara presente en las

- Con la nueva imagen de |a interfaz que pré
pantallas individuales de los aviones B787.

Ademds, con estas mejoras esperan aumentar las ventas del producto wifi
mejorando la imagen. |a navegabilidad y el proceso de compra.

Por otro lado, declara que estas mejoras también tendran beneficios para el pasajero
(usuario) en dos puntos:

- En el caso del servicio de entretenimiento. el pasajero recibird mas valor
anadido a su experiencia a bordo con un producto gratuito de
entretenimiento que ya estd incluidoen su billete.

- El usuario identificara de forma mas clara qué es lo que podra hacer en los
aviones B/3/y B/8/. si bien quiere disfrutar de entretenimiento, acceder al
wifi o bien las dos.

Encuanto alos puntos clave podemos encontrar:

1. Proporcionar, por un lado, un claro acceso v diferenciacion del disfrute del
entretenimiento (streaming) y. por otro y muy importante, facilitar y guiar al
proceso de compra de un pack de internet.

2. ldentificar nuevas oportunidades que este portal puede aportar a la
compania

Piginal 1
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DIVISION HANDLING

Groundforce es la empresa encargada de dar servicio entierraa los aviones, cargar
y descargar los equipajes y ocuparse de la facturacién. Es el segundo operador de
handling en Espafia por volumen de operaciones.

OTRAS MARCAS

Globalia Artes Graficas, Distribucion Globalia Call Center Globalia Sistemas.

2.1. Historia del producto y aspectos técnicos

BOEING B787

En mayo de 2015, Air Europa comenzé a operar vuelos interislas en Baleares,
uniendo Palma, Menorca e Ibiza con seis frecuencias diarias.

A principios de 2016, anunci6 la creacion de una filial, Air Europa Express, para
competir con Iberia Express y empezé a dotar a sus aviones de largo radio con el
servicio wifi. En 2018 incorporard nuevas unidades del 787 hasta llegar a los 16
aviones.

El Boeing B787 tiene una capacidad méxima para 333 pasajeros y realiza trayectos
transocesnicos principalmente. Todos los aviones disponen de pantalla individual a
través de las cuales el pasajero puede disfrutar de entretenimiento a bordo. De esos,
18 matriculas estan equipadas con wifi para que el pasajero compre |a experiencia
de conexién que mds se ajuste a sus necesidades.

BOEING 737

La aerolinea incorpordé en 1999 sus seis primeros Boeing 737-800 de ultima
generacion. de los cuales llegaron en 2002 unos modelos con winglets. una mejora
técnica que reduce el uso de combustible y el impacto del vuelo en el medio
ambiente. El dltimo Boeing 737-800 del pedido llegé en 2018, conformando un total
de 34 aviones.

El servidor del B737 est4 cargado con un contenido variado de series, documentales
Y juegos, entre otros. El portal cumple la funcién de permitir al pasajero acceder a
dichos contenidos. Este servicio solo esté disponible en 6 matriculas de modelo de
avion de B737. El Boeing 737 tiene capacidad para un maximo de 189 plazas y
realiza trayectos nacionales y europeos (corta y media distancia).
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2.Empresa

Air Europa forma parte de la Corporacion empresarial Globalia, el primer grupo
turistico espanol por volumen de facturacién. Su fundador y presidente ejecutivoes
Juan José Hidalgo, que comenzé a dar sus primeros pasos en esta industria al
comienzo de los anos 70. Hoy Globalia se encuentra extendida por Europa, América,
El Caribe y el Norte de Africa.

Las principales empresas de Globalia se encuentran agrupadas en 4 grandes dreas
de negocio:

DIVISION AEREA

Air Europa fue |2 primera aerolinea privada en establecer vuelos regulares. primero
domésticos vy luego internacionales, rompiendo el monopolio que hasta entonces
tenia en Espana la compania Iberia. En el aire desde 1986, Air Europa es una
aerolinea espanola miembro de |a alianza SkyTeam.

La flota de 12 compania. constituida por 50 aeronaves. es una de las mas modernas y
sostenibles del sector. integrada por modelos Boeing 787 Dreamliner y Boeing 737
que garantizan la maxima eficiencia y comodidad para sus pasajeros. Air Europa
wvuela a més de 55 destinos en todo el mundo y cuenta con una posicion estratégica
en el hub del aeropuerto Adolfo Sudrez Madrid-Barajas, conectando Europa y
América.

La compania destaca por su firme compromiso con la sostenibilidad y la
descarbonizacion, asi como por su apuesta por la innovacion a través de la
incorporacién de las tecnologias mds avanzadas para la digitalizacion y optil cion
de sus procesos. Ademas. Air Europa brinda un elevado nivel de excelencia a sus
pasajeros y figura habitualmente entre las aerolineas mas puntuales del continente
europeo.

DIVISION HOTELERA

Be Live Hotels es la firma hotelera del grupo. En los cuatro dltimos anos ha
experimentado un crecimiento vertiginoso hasta reunir actualmente en su cartera
un total de 25 hoteles, tanto en gestion como en alquiler y propiedad.

Pagina|2

SERVICIO wifi

El servicio ofrece hasta 12 Mbps de ancho de banda, con burst maximo de 20 Mbps.
Se accede a la plataforma mediante una URL (no piden datos de acceso ni registro) y

la comunicacion es mediante satélite.

IMPORTANTE: No todos los aviones tienen acceso a wifi. En caso de que no lo
tengan, no se ofrece la opcion al pasajero de comprar wifi.

SERVICIO STREAMING

El servidor del avién estd cargado con un contenido variado de series, documentales
v juegos entre otros. El portal cumple la funcion de permitir al pasajero acceder a
dichos contenidos. Este servicio sélo esta disponible en 6 matriculas de modelo de
aviénde B737.

El catdlogo de los contenidos estd limitado por la corta duracion del vuelo.

2.2. Categorias de producto

Air Europa dispone de distintas categorias seguin la duracién del vuelo.

1. Vuelos de cortadistancia

2. Vuelos de media distancia
3. Vuelos de larga distancia

Dentro de estas tres, el uso del portal puede variar. Por un lado, durante los vuelos
cortos los pasajeros no disponen de la pantalla individual y pueden disfrutar del
servicio de entretenimiento desde sus propios dispositivos. En cambio, durante los
vuelos de larga distancia, al disponer de pantalla individual el portal se emplearia
para contratar el servicio de wifi.

2.3. Precios

Air Europa es una linea de vuelos regulares con modelo hibrido. en el que algunos
extras pueden contratarse con el formato de pago de una aerolinea low-cost. Se
separa, pues, el comprar un billete con: asiento, facturar maleta, seguro de
cancelacion, wifi antes del vuelo o menu especial.

Pigina4
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2.4. Participacion en mercado

Air Europa tiene participacion tanto en el mercade Europeo como en el
Latinoamericano.

2.5. Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion principales son los siguientes:

1. Péaginaweb.

2. Redes sociales: Twitter. Instagram, TikTok, LinkedIn, Facebook

3. Correos electrénicos: Pre-Flights.
El servicio del portal tiene una conexion técnica con la pagina web. pero no dispone
de canales de comunicacién propios. Aun asi, la informacién sobre este aparece una
vez has comprado el billete, puesto que ofrecen detalles sobre los servicios que
tienes a tu disposicién.

2.6. Competencia

Los servicios de entretenimiento (streaming) y de internet a bordo son cada vez més
comunes. La competencia principal a nivel nacional de Air Europa, en términos de
streaming y en Espana es: lberia Express, Vueling y Air Nostrum.

Estas empresas tienen contratado el servicio de streaming a IMMFLY.

En lo que respecta al ofrecimiento de experiencias de internet a bordo, ya sea en
Europa o en Latinoamérica, sus competidores son: KLM, AIR FRANCE, IBERIA.
AVIANCA, LATAM y AEROLINEAS ARGENTINAS.

En la gran mayoria de los casos el proveedor de estos servicios es PANASONIC
AVIONICS CORPORATION.
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4.3. Objetivo

Su principal finalidad es entretener mediante |a visualizacion de contenido o de |a
conexion de internet a través de la cual un usuario puede seguir atendiendo sus
necesidades de trabajo o personales. Ademds, busca generar fidelizacién de sus
usuarios, para que se conviertan en pasajeros frecuentes. Para ello buscan mejorar
un portal que ha quedado obsoleto en términos de imagen, navegabilidad y
coherencia.

Hoy en dia Air Europa afirma gue los usuarios de su portal se sienten perdidos al
utilizarlo y no pueden reconocer qué servicios les ofrece. Es importante que el
usuario no confunda internet con streaming. Buscan lograr un aumento en las
compras del paquete de internet. pero ademds acrecentar el uso del
entretenimiento.

4.4, Estrategia de medios

Hoy en dia cuentan con un portal con acceso al streaming y a la conectividad. El
cliente observa que se utiliza mayormente para comprar paquetes de internet. pero
ven una gran oportunidad de mejora para atraer alos usuarios a su utilizacion para la
visualizacion del streaming. Siempre priorizando que no confunda al pasajero y se
dispongan todos los elementos de forma clara. Este portal le permite al pasajero
disfrutar de una experiencia Unica. de forma sencilla y répida.

Dependiendo el tipo de avién en el que se vuele, un pasajero podra contar con una
pantalla individual, o con la utilizacion del portal. En ambos se brinda

entretenimiento

4.5. Horizonte temporal

El periodo de tiempo que se considera para la realizacion del rediseno del portal, se
ajusta a los tiempos indicados por el Méster en desarrollo. Estipulamos que se hara
entrega completa del proyecto el dia 20 de junio del 2024.

4.6. Presupuesto

La inversion necesaria para el desarrollo del rediseno de Air Europa seré el tiempo
empleado por el equipo UX a cargo del proyecto.
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4. Estrategia

4.1. Mensaje

Pretende ofrecer més que un viaje para el pasajero. busca generar experiencias
Unicas y disfrutables, al punto de querer repetir esa experiencia que genera.
Mediante una comunicacion sencilla, clara y rapida, el usuario tendra total control y
libertad para decidir que quiere hacer durante su vuelo, en base a sus preferencias.
La experiencia se construye desde el inicio, con la reserva de su vuelo, continda con
los mails previos al vigje y finaliza a bordo. con la experiencia agradable y amena de
un portal agil, claro y moderno, que le permita al usuario visualizar entretenimiento
variadoy utilizar wifi.

Air Europa sabe que volar no es incompatible con estar conectado, sus aparatos se
pueden conectar desde la tierra, y continuar conectados a 10.000 pies de altura, a
un precio razonable y de forma muy sencilla.

Por lo tanto. decimos que un billete de Air Europa es EXPERIENCIA DE VIAJE. Una
experiencia 360 que acompana a sus pasajeros tanto dentro como fuera del vuelo,
sabiendo todo de ellos. Por ejemplo. si un pasajero vuela con Air Europa el diade su
aniversario, a los sobrecargo les aparece un icono indicando que es el cumpleanos y
asi se pueden acercar y darle un detalle.

El mensaje se transmitird de manera clara. moderna y directa, para que no confunda
al pasajero ni lo frustre durante su experiencia.

4.2. Target

Su publico objetivo es heterogéneo y ha mutado mucho. Quieren llegar a todo el
mundo, sin importar la edad. Aunque consideran que el piblico mayor a 70 afos no
utiliza el streaming. Saben que, seguramente, seran familiares de los ninos o de las
personas mayores quienes les faciliten el contenido de streaming. Ademds. saben que
viajar ya no es algo solo para gente adinerada, porque hay diferentes opciones y
precios para perfiles de todo tipo.
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Anexo 2. Estudio usabilidad

A continuacion, mostraremos algunos ejemplos de hipotesis, resultados y parte del
analisis de la competencia. Sin embargo, puede ver el informe completo aqui.

Recorrido Cognitivo
Caso de uso: Booking Vuelo
(@ hirkuropa :%)

Recorrido cognitivo

Booking vuelo

Hipé

Menu

Es posible que el menU exceda el limite de entre 5y 7 opciones
que recomienda un disefio minimalista y simple.

Principio
Estética y disefio minimalista

Frecuencia Impacto
Alta Alto

") Sugerencia: Redisefiar el mend principal.

@ MUX 23/24 | Diseiio centrado en el usuario

(L hirEuropa i)
Recorrido cognitivo

Booking vuelo

Hipétesis 2

Ausencia de informacién en botones “Bono AE” y
“Millas SUMA".

Si bien hay informacién haciendo scroll, es probable que un
nuevo usuario no pueda entender cémo condiciona su compra,
la accién de activar el botén, de pagar con bono o utilizando
las millas.

Principio

Ayuda y documentacién

Frecuencia Impacto
Alta Bajo

" Sugerencia: Afiadir un botén de informacién.

@ MuxX 23,

24 | Biseits centrads en el Lsuario

(2 Airkuropa i)
Recorrido cognitivo

Booking vuelo

Hipdte

Botones

En los inputs, los iconos que corresponden a cada uno, no
coinciden en cuanto a su activacién y desactivacién. Los campos
de “Ida” y “Vuelta" estdn completos, pero con su icono
desactivado, mientras que en “Pasajeros” sale como activado. Lo
mismo pasa con “Cédigo de promocién.”

Principio

Estética y disefio minimalista

Frecuencia Impacto

Alta Bajo

= Sugerencia: Mostrar los iconos de la misma manera para no confundir al usuario.

x

@ niruropa x (.

oresTis v

& wwwaireuropa com

ATESDEVOUR v
MicuBNTA v
AREUROPAHOLIDAYS v
Q Tienes dudas?
Gestionatureserva

Coccin

(]

Resistrate

« © ] =]

Pagar conBora AE o VALE

Barcelona BCN (&}

Nueva York JFK
Utlizar mis Millas SUMA
ida

Vuelta

1adulto o

Cadigode promacisn

(i)

h (E@Haz Checkin ‘

Pagar conBono AE 0 VALE

Barcalona BCN ®
Nueva York IFK
Utz i Milas SUMA.
20 Dic
20 Dic

1adulto A

(Cadigo depromocién

ST
kEéJ
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(2 nirEuropa :%)

Recorrido cognitivo

Booking vuelo

Hi s4

Desaparicién del menu.

Cuando el usuario aplica la opcién de “Ver calendario de
precios” y aprieta el botén buscar, se abre la pantalla para
continuar con el proceso de compra, pero el ment
desaparece.

Principio
Consistencia y estandares

Frecuencia Impacto
Alta Alto

"= Sugerencia: Mantener el mend tanto en un ment como en otro.

@ X2,

3724 | Diserio

(L AirEuropa i)

Recorrido cognitivo

Booking vuelo

4

saparicion del menu.

Cuando el usuario aplica la opcién de “Ver calendario de
precios” y aprieta el botén buscar, se abre la pantalla para
continuar con el proceso de compra, pero el menu
desaparece.

Principio

Consistencia y estdndares

Frecuencia Impacto
Alta Alto

Sugerencia: Mantener el ment tanto en un ment como en otro.

@t

24 |Disero centado en ¢l suzrio

(2 AirEuropa:

Recorrido cognitivo

Booking vuelo

2

Hipdtes

Filtrador de vuelos poco accesible.

Es posible que el filtrado de vuelos no sea muy preciso ni
del tamafio correcto, lo que complica la seleccion de una
hora en concreto.

Principio
Control y libertad del usuario

Frecuencia Impacto
Alta Alto
@ VUX 23724 | Diseho centrado en el usuario

d

Ausencia

del mef

del ment

Séloida Mulidestinos

Pagar conBono AE 0VALE
oo
Barcelona BCN ®

Nueva York JFK

Utilizar mis Mias SUMA

Vuelta

1adulto &

Cédigo de promocin

o1

weLos

Pagar conBono AEOVALE

Ousde

Barcelona BCN ®@

Hasta

Nueva York JFK

Utiizar mis Milas SUMA

Filtrar aelos x

Hora de salidaentre 00:00y 23:59

Hora ellegada entre 0000y 2359

O Conmenas parad:
vuelos dirctos o los vuelo

Duracién entre 12h00m y 31h05m

oo

€44501
Economy Standard

€525.01
€395.01 O

Ida
e "

CONTINUAR »
———— —

péz. 19

pée. 19

2428

83



(0 AirEuropa

Recorrido cognitivo

Booking vuelo

%

;

Mensaje error poco claro,

Es posible que si un usuario pasa mucho tiempo sin interactuar
con la pagina y luego avanza a la siguiente fase del proceso de
compra, le aparezca el siguiente mensaje “Le informamos de que
se ha producido un error en su reserva” y tenga que volver a
empezar la compra del billete.

Principio

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

Frecuencia Impacto
Baja Alto

Sugerencia: Dar algo més de informacion sobre posibles causas del error.

@ MUx23/24 ¢ ntra

Caso de uso: Tienda virtual

(2 AirEuropa :7

g

Recorrido cognitivo

Booking vuelo

lipdte

Mensaje de error poco claro.

Es posible que si un usuario pasa mucho tiempo sin interactuar
con la pagina y luego avanza a la siguiente fase del proceso de
compra, le aparezca el siguiente mensaje “Le informamos de que
se ha producido un error en su reserva” y tenga que volver a
empezar la compra del billete.

Principio

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

Frecuencia Impacto
Baja Alto

"2 Sugerencia: Dar algo més de informacién sobre posibles causas del eror.

4 |iseo centracio en e s

(L nirEuropa i%)

Recorrido cognitivo
<7 Tienda virtual

Hip:

Casilla che

En los distintos apartados como: Snacks y tapas, Combo, Dulces,
etc. Aparece una opcidn para marcar que la entrega sea a bordo.
Esto podiia llegar a confundir al usuario y hacer que se piense
que se pueden realizar entregas fuera del avién.

Principio
Estética y disefio minimalista

Frecuencia Impacto
Alta Alto

= Sugerencia: Eliminar esta casilla

@ MUX 73/74 [senn cantada e ol L

oa1

X @ digitalareuropacom [1 ()

= (@ nirkuropa i)

.
Xy

Le informamos de que se ha
producido un error con su
reserva

Lenvitomos  que o intente de nuevo 0 o que
contacte con el centro de ayuda pora poder ayudere

Volver a1a bisqueda

041 ne

X @ dgualareuopacom [1 )

Q@ sircuropa 5

.
X

Le informamos de que se ha
producido un error con su
reserva

Le nvitamos a que o intente de nuevo 0 a que.
contacte con o centro de ayuda para poder ayudorle

Volver a la bisqueda

sPicoteamos?

i

Entrega abordo

= Filtro T Relevancia
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(R nirkuropa %)
Recorrido cognitivo

< Tienda virtual

Opciones de filtrado confusas.

Dentro del sistema de filtrado aparece la opcién de precio, pero
esta solo permite seleccionar una opcién. Esto podria resultar
confuso para el usuario, ya que se le estd privando de su control.

Principio
Control y libertad del usuario

Frecuencia Impacto
Alta Alto

Sugerencia: Poner més opciones de precios para que la persona pueda decidir.

@ MUX 23/24 | Dise ntrado uar

(0 AirEuropa %)
Recorrido cognitivo

< Tienda virtual

lipétesis 11

Dificultad para volver a la Home de Air Europa.

Es probable que a la persona que esté navegando por la tienda
le cueste volver a la home de Air Europa, dado que el logotipo te
lleva a la pdgina principal de la shop.

Principio
Consistencia y estandares

Frecuencia Impacto
Alta Alto

Sugerencia: Hacer que el logotipo te redirija a la home de Air Europa.

@ 23/24 | ntrac ssua

Test de guerrilla

X @ shopaireuopacom [ ()

< Regresar X

Precio

< ¢ o @

o1 i -

X @ shopaewopacom [ (h

Q@ nircuropa %, a

o

Cestade lacompra

Nohay ariculos en su bolsa de compras.

Seguir comprando

(2 hirkuropa %)

Clianta.

Ensefiamos el guion que planteamos para la prueba y algunos de los resultados mas
destacables durante esta:

Test de guerrilla

Guion Moderador

Introduccion

Para iniciar, te haré unas preguntas
para conocerte mejor:

@ MUX 23/24 | Di

:Qué edad tienes?

¢Cémo es tu relacién con la tecnologia?

¢Qué dispositivo tienes?

:Qué servicios extras te interesan durante el vuelo?

;/Qué destacas a la hora de elegir una aerolinea

o
K
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Test de guerrilla | Guidén moderador

Cierre de introduccion

Quiero recordarte que se trata de una prueba sobre
nuestro producto, no te estoy haciendo un test.
No hay nada que esté bien ni mal en lo que hagas.

Siéntete libre de decirnos todo lo que quieras, ya que
todo lo que digas nos ayuda a mejorar el producto.

Por ultimo, te pido por favor que me vayas diciendo
en voz alta lo que vayas haciendo.

iTienes alguna duda? {Comencemos!

@ MUX 23/24 | Diseio centrade en el usuario

Test de guerrilla | Guidén moderador

Tarea 1

La primera tarea es la siguiente:

Buscar pasajes para su viaje que se ajusten a los

requisitos de busqueda deseados, de manera répida.

Encontrar las mejores ofertas de precios. Completar
el proceso de reserva de pasajes.

@ MUX 23/24 | Disefio centraco en el usuario

Test de guerrilla | Guioén moderador

Tarea 2

La segunda tarea es la siguiente:

Se da cuenta de que en la fecha seleccionada, no
podra viajar. Su tarea, entonces, es realizar un
cambio de fechas en su vuelo.

i

@ MUX 23/24 | Disefic centrado en el

Preguntas a realizar al finalizar la tarea:

o ;Qué te parecid la busqueda de precios?
o ;Te sentiste cémodo con la informacién
proporcionada?

o ;Tuviste algun tipo de dificultad para
proporcionar los datos de los pasajeros?

pde. 83

Preguntas a realizar al finalizar la tarea:

;Qué tal te resultd la modificacién de pasajes?
¢Lograste encontrar lo que buscabas?

;Te parece claro la seleccién de los distintos
paquetes de pasajes?

;Te queda clara la informacién de los pasajes
que estds reservando?

:Si quisieras cambiar la moneda de los
pasajes que estds buscando, en qué
momento lo harfas y donde esperarfas
encontrar la opcidn de cambio?

86



3 s Preguntas a realizar al finalizar la tarea:
Test de guerrilla | Guién moderador

e ;Es fécil acceder a la tienda de comida?

Tarea 3

.Te queda claro si es un extra o sustituye

al menu que ya incluye el vuelo?
La tercera tarea es la siguiente:

:Qué tal te resulta que el botén de mend,
te lleve a otra pagina?

iTe parece facil volver desde esta tienda a la

. pdgina principal de Air Europa?
Ahora, supongamos que ya tiene su vuelo reservado,

;Te queda claro en qué momento te van a

su ultima tarea es afiadir un paquete de wifi y un , .
hacer entrega del menu seleccionado?

menu de snack para toda la familia.

:Qué tal te resulta la informacién

L d
proporcionada por el paquete de wifi?
e ;Te parecen interesantes los paquetes
ofrecidos?
* ;Modificarfas algo del proceso de seleccién
de un paquete de wifi?
@ MUX 23/24 | Diseiio centrado en el usuario odg, 85

Test de guerrilla | Guién moderador

Retrospectiva

Muchas gracias, ya terminamos con las tareas. Para finalizar
la prueba, querfamos hacerte unas preguntas a nivel general:

NPS
o ;Qué te parecid la experiencia? ;Cémo te sentiste? e ;Del 0 al 10 ;cémo puntuarias la experiencia?
o ;Volverias a reservar con Air Europa? e Del 0 al 10 ;srecomendarias esta pagina a
o ;Tienes algo para complementar a lo que hemos alguien?
visto aqui? ;Qué te gustarfa que tuviese la
plataforma?
@ MUX 23/24 | Disefio centrado en el usuario pig. 86

Test de guerrilla | Guién moderador

Cierre

/IR IN=
iTerminamos! jMuchas gracias por tu tiempo y tu ayudal IH IH‘ H‘L
Con este ejercicio nos ayudas a mejorar la experiencia
de miles de usuarios como tu. ;Tienes alguna consulta
mas?

iNuevamente gracias! jNos vemos!

b M

@ MUX 23/24 | Diseio centrao en el usuario pag| 8

Resultados de la prueba:



Test de guerrilla
Observaciones | Usuario 1 - Tarea 1

Normalmente, utiliza Booking como plataforma de busqueda de vuelos.

El usuario encontrd otra via diferente a la principal para
buscar billetes y comenté que no le resulta muy Gtil el
calendario ofrecido para poder saber ficilmente qué dfa
hay un mejor precio para viajar, como en otras plataformas
que usa normalmente.

El usuario decide seleccionar una fecha al azar y comienza
a buscar boletos y se da cuenta de que hay un “slide”
donde puede consultar los precios de billetes dias previos
y posteriores a la fecha seleccionada.

El usuario hace una revisién final de su trayecto y se
confunde si la duracién del vuelo es la que se muestra en
pequefio debajo de una linea o si es la que pone en texto
como "Duracién total”.

Al llegar al formulario de contacto comenta que no
identifica qué campos son obligatorios de rellenar y
cudles no. Debido a esta razén, deja campos vacios y al
enviar le aparecen unos errores indicando que debe
introducirlos. Ademds, para los datos de los nifios,

comenta que le falta una opcién en la que no se vea
obligado a indicar si es Sr. o Sra.

El usuario selecciona un billete y le aparece una pantalla
que le ofrece cambiar su tarifa y se confunde y molesta.
Nota que hay texto que no estd dentro del recuadro y
duda si hay informacién que estd dejando de conocer por

culpa del mal disefio.
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Test de guerrilla

Observaciones | Usuario 1 - Tarea 1

SUBTAREAS {REALIZADAS? TIEMPO SATISFACCION

Identificar sector de bsqueda si 1 min 13 seg Baja

2 Completar datos de biisqueda segtin el cont

£ ‘ompletar datos de biisqueda segun el contexto s 2 min Media

& planteado

3

o

c Clic en “Ver calendario de precios” (opcional) No = “

s

3

= Elegir vuelo si 3min 30 seg Media

Elegir la clase/paquete de su vuelo. si 455eg Baja
Introducir los datos del pasajero si 8 min Media
@ MUX 23/24 | Disefio centraco en el usuario .89

Test de guerrilla
Observaciones | Usuario 1 - NPS

6 7

PUNTUACION DE PUNTUACION DE
EXPERIENCIA RECOMENDACION

1

Experiencia un poco confusa

No volveria a

@ MUX 23/24 | Disefio centrada en el ustario pig. 94



Test de guerrilla
Observaciones | Usuario 5 - Tarea 3

No ha usado Air Europa con anterioridad

' Dificultad para encontrar la tienda al ser su localizacién I El proceso de afiadir un producto al carrito fue intuitivo
poco clara
' No consiguié encontrar el wifi sin necesitar acceder a la l Echd de menos tener mds informacién sobre el contenido
reserva de cada plato

@ MUX 2324 | Ciseio centrado en el usuario pé5 119

Test de guerrilla

Observaciones | Usuario 5 - Tarea 3

No ha usado Air Europa con anterioridad

Dificultad para encontrar la tienda al ser su localizacién ' El proceso de afiadir un producto al carrito fue intuitivo

poco clara

No consiguié encontrar el wifi sin necesitar acceder a la

' Eché de menos tener mas informacién sobre el contenido
reserva

de cada plato

@ MUX 23724 | Diseffo centraco e el ususrio ©ag. 119

Test de guerrilla

Observaciones | Usuario 5 - NPS

3 2

PUNTUACION DE PUNTUACION DE
EXPERIENCIA RECOMENDACION
—— ——

€¢

La pagina estd anticuada y no me he sentido
acompafiado en ningdn momento.

No volveria a reservar con Air Europa.

@ MUX 23/24 | Disefio centrade en el usuzrio pég 121

Benchmarking

A continuacion, dejamos el analisis completo de la competencia. Para una mejor
lectura, puede consultar el documento adjuntado arriba del apartado.



Disefio de la Home

Observamos y comparamos el disefio de la pagina principal de los diversos competidores.
Teniendo en cuenta elementos como su contenido, vocabulario, colores y estructura.

IBERIA

Compuesto por et mend. logotipo de o marca en

VUELING

LATAM

Compuesto por el logotipo situado al Lado
i 43

BOOKING

KIWI

‘Compuesto por el logotipo de la marca sitwado ala

el ateral zqierco ycos botones,uno para G i izauierda. Un peaueno icono en form d avign ue
Header regisarsey oo paa icr soson an el tert | ComPuesto po el mend ot ! Compuesto pox % scs un despiegale,konoypaabraspara nccar
‘Se observa qué componentes ‘el inicio de sesidn en el centro. También dispone de
conforman este apartado. B ks pre acceso al men sitiado en la drecha
En este caso podria prescindirse de uno de ellos. Ll Este header se ve bastante saturado de elementos,
. “gay
AT S o i dmera & o de v
¢A ddnde quieres ir? cics Qué o5, . nim. de ¥ “soloida” 0 ida y ol s Por dtimo, de equipale. También aparecen: arigen, destino, salida
jeros y botdr Debajo de estos. wuelta”, Es ad ¥
i ‘haciende itz por itimo, el de by i. 0 que de la ‘opcion de buscar alojamiento con Booking. Su
o este un apartado bastante largo. botsn para buscar. » e dsposicén hace haya poco e
L © Aparccen algunos apartados como: destings y vuelos
ps " ofertas. e .
Otros S o e o S llares o baratos. La forma en que estos se
a . deddine. Spardcs siiba o o heador Wateeido s i presentan hace que la pégina se haga demasiado.
v Por otro Lado, emplean la 37 persona, pero utlzan en algunas Lkl s rbdmbizch e larga. Emplea rminos como elige, descarga o no te
4 i
tercera persona. transmitir L sensacion de estar al contol. piendes
§ ) Disefio sobrecargado de opcones desplegabies. demis.
Pie de pégina Asimismo, los Logotipos de distintas opciones de & agina. N
e analiza a cantidad de clementos Pago s podlan situar e oiro opartado. ya que docuads para registrar t alojamiento. quizd e podia obstante, Lo colores so adecuan al disefio de Lo
iy s ensucan a estructuradel pie e pigina. blanco. i emba i i
Respeta os colores e la marca. colores de ta marca, deta Home.
EL o se adecu a (o colores de 1 marca Aot cement
e e “Menos es L ,
Disefio a de Por ot lado, Lo 7} arlo As he ste .
i vaquelos big i 2 4
isposici pe Aun a5, o disefo xh 5 w
ongitud, ac. i ombs X
e o s b acceder al coneenido considerar extemadamente lrga.
. Ellogo te permiterefrescar  volvr aa home,
& o home, i & . » nay g ayu
0 L i 4, h: embargo,
las dudas. n = ’
b meny en el apartado de mds. Gesaperciico. s
Disefio de la Home
Observamos y comparamos el disefio de la pagina principal de los diversos competidores.
Teniendo en cuenta elementos como su contenido, vocabulario, colores y estructura.
Compuesto por et meni logoto de o marca en Compuesto por llogotoo de a marca sivado ala
Header elaera o  dos otons. i pra Enpedbooeslimdiiiielod. | BTl batpuesling 5 izuierd. Un o kono n fomace v aue
registrarse  otro para niclar sesio en el ateral pusine N e sey ot Sta aguierd, #
bt oS s ar sesidna oera erecho, Podri ulzarse un kono para ncar ssidn en itndos 3 o drecha. A s adupene 08
En este caso podria prescindirse de uno de ellos. Nwdelapalatin Este header se ve bastante saturado de elementos.
vaque oy
) e . pagar con vio (na Intit o ugar, nimerode  vueltay otropara seleccionar el nim.de personas y
A dénde quieres ir? incica qué e, fecha de da y wuelta,nim de. apcidn para escoger entra"solo da” o "ida y ok adultos. i . Por iimo. de equipaie. También aparecen: origen, destino, saida
pasaje Debajo de estos. wuelta”, el N el botén E: idos ¥
en esta parte y su disefio. ‘aparecen un listado con hi e uelta, . por titimo, el de b i 10 que de la ‘opcidn de buscar alojamiento con Booking. Su
o este un apartado bastante lrgo. botdn para buscar. disposiién hace haya poco espac.
Oftros Lapdsi u L Nt ‘Aparecen algunos apartados como: destinos y vuelos

Sa examinan los distintos
by

abrumado por

.

lean La 37 parsona, pero utiizon

tono més informativo s la par que en algunas.

Diseiio sobrecargado de opciones desplegabes.

en clmedio como

fertas, otc. Aun asi.se

Elige, esto ayud:

tercera persona

Pie de pégina con mucho conterido, Ademds,la

transmitic a sensacion de estar al control.

Ple de pégina con La informacidn necesaria. Cabe

‘populares 0 baratos. La forma en que estos se
presentan hace qus (a pigina se haga demasiado
larga. Emplea Wrminos como elige, descarga o no te
pierdas.

Pie de pagina Asimismo, Lo ogetinos da dstinas opciones da N
. Voo o para registrar tu cbstante.
2 enzucian  cstructur el i e piging. en blanco Sin embarge el diser r prescnarce
e incluye e apartado.
& v A Respeta los colores de la marca, colores de la marca, de la Home.
- | Eb s et s coores g e ) o . . . prr—— . F—
iseno i
a menotonia de slgunos patrones. Por oo laco,a nés ; b zestin :
e £ limort P bRCpAla e s ke seginistrcin e v, Aoy esecas, s emplean tanto conoscomo
e ot ol sero, Aun 3¢ el disefo
v £ este caso, nos. bar
ongituc et o e enbidn et orantado  haces scrolL ool ol agilo o Serc pao s onati o
s o ace bjar muho prs acceder 3l coneric Considerar extemadamente g,
il A T, El logo te permite refrescar o volver a la home, Ellogo te permite refrescar o volver a la home, Blicodte permhe retiescar voljet s (8 home,
u, hay un A i bar
v s . ) Cea wd i
oo meniy an el spartaco ce . desapercide. e o

Comunicacion de errores y advertencias

Analizamos cdmo es la comunicacién de errores y advertencias a lo largo de los distintos procesos
que aparecen en la web como: Inicié de sesion, rellenar datos, etc.

IBERIA

VUELING

LATAM

BOOKING

‘Teindica erores en Los siguientes apartados:
registro, formu. de

N néos e o o e o .
c errores o i o Il e st g, ot o
o obses o compettores
e o
o s aominoma et Hostsre i o s s
accién. proceso te informa si son correctos o no. s i -

Recuperacion errores
Se evalda la aparicién de indicadores

A pesar de marcar los errores. no e presenta
opciones para ue no vuelvas a repeilos.

Advertencias
Se observa s se muestran
mensajes de advertencia ante
acciones accidentales.

Disefio

los colores aue

i poner mal t correo
electrdnico,no te ndica el formato adecuado.

correqir tus errores, pero no siempre (o hace.

teinforma del error.

pago, et

Teindica s estos estén bien o no. cuandolos
estés rellenando, pero no Lo hace en todos los:
apartados, solo en algunos puntuales.

En algunos apartados ite da informacién sobre:
cual e el formato correcto, un ejemplo es al
introduci el mail para el formutari.

Aun asi,no hace Lo mismo cuando quieres
registrarte. Y tampoco te o informa en otros.

Kiwi

Te indica errores en los siguientes apartados:
Inicio de sesién registr, formutario, proceso de
pago.etc.

Te ndica i estos estén bien o no, cuando los
estis rellenando.

Teindica en todo momento coma debe ser el
formato de os distintos datos que ingresas.

apartados.
Frcato donoebe Bmbiso  presade Te salta un mensaje de advertancia en caso de pol
wna % o e darte de Noobsts lareserva
prefreserva y asino tener que volver a empezar a : i
Seitibbelinsdis ‘asitener que volver al repeti el proceso. ik el
Tl roio - it
oo o i o Cab oo e recers dond st o e e . : oo
peaueacofa ot mismo color.Cabe destacr e sleconando l ecadtodonde st ol falle. o = 5 chotiz el k
interior a tade
L St s el ado. marca con un pequefio i de color verde.

Tono
Se observa con qué tono se
comunican los distintos arores.

Impersonal & nformative

Impersonal e informativo.

Impersonal  informativo.

Impersonal e informative.

Impersonal e informative.



Analizar extras

Observamos y comparamos los extras que hacen referencia a la experiencia de vuelo. Segin cada competidor,
enfocamos los extras diferentes de aquellos elementos que generan un valor afiadido al usuario.

Oferta de extras
n cste ivel, comprobamos aué

IBERIA

VUELING

Maleta en bodega y seleccionar asiento, cambio d

vuelo y reambolso en bono subiendo

categorias

LATAM

Entretenimianto, WIF|

BOOKING

Kiwi

electréricos.

Wi incluido

. més que

usuario s opciones extras

Navegabilidad
e observa s hay opciones
particulares en los extras

Disefio

Analizamos cémo es el disefio

Vocabulario

Informacidn sobre wif, men o
entretenimiento: 4 clics.
Consultar ments de vuelo: 5 clics.
‘Consultar a programacién: 5 lics.

Intitiva, Con informacién clara y detallada.
Bien jerarquizada. Con videos explicativos.
Sinconogalia. Con ruta é

Filtros claros pero mal organizados.

Claroy directo, Con categorias bien diferenciadas.

comunicacidn de la plataforma.

Lusuario

claves destacadas en negrita.

Scrollen la home pora aradir exiras

Directa, 1 cli

Poco accesible. Dificl de encortrar, ELususrio debe
hacer scroll hasta o footar para var la opcién

greg: v preck
' proteccidn del visje.

ones
de extras. Ruta donde se encuentra el usuario, con
posibiidad de con 1 clicir pasos atrés.

15 lies aprox. para acceder a os extras de pasaje
flex. mendi facturado y eleccién de asientos.
4 clics aprox. para ver (a Cartetera.

v completados los datos del pasaje.

data reserva del pasaje.

Curoya teindica at

gastranémica. & elies aprox. para solcitar
alimentacién especial (derivando a atencién por
WhatsApol
3 clics aprox. para ver 3 informacién sabre el wii

Poco caro, "

que debe hacer pletar el

o form
de pasajere.

de Stories y Hacks de vigje.

Poco clara. Hay doble mend, por lo que es
it que el usuario encuentre Las opciones.

Una vez que sabe a qué mend acceder, en
2 clics, puede llegar a cuslauiera de (0s extras.
Extra clics. nternos para mis informacie
Ruta que muestra al usuario donde esté parado
' con posibilidad de acceso a paginas previas.
clic.

Accesivle,intuitivo  claro,

formulario sobre su reserva

Claro, directo e nuitivo,

obligando alususrio a hacer clics innecesarios.

Directo,

“ N
¥ poco accesibe, algo ascondido.

Directo et

jerarquizada. Atractivo, con videos @ mdgenes.

Iconografiajusta. Utilzacién de etiquetas.

personifica

pero poco detallada.

Divertido.

amenas para el usuario.

Analizar comunicacion

Observamos y comparamos cémo las diferentes plataformas se comunican con sus usuarios. Ademas,

observamos las palabras utilizadas en los elementos de interaccién (botones, titulos) que permiten que el
usuario pueda llevar adelante la tarea y no presta a confusién.

IBERIA

VUELING

Plataforma clara y ficl de comprender. Permite una

usar, dado que

Cumple

TONO

La forma que emplea La aerolinea para

comunicarse con el usuario.

y esti correctamente realizada.

LATAM

BOOKING

Ficll. clara y sencilla de comprender, Ademds, se

Kiwi

et é sinoa as De muy icil entendimiento, Uso de palabras.
usuario. Permite dbnde viajar. Permite seleccionar entre 7 idiomas de biisqueds. Ordena vuelos por Recomendado” it e
madificar el i Muestra
para i comunicacién de su paks.
visuales que ayudan a su mejor comprensién.
Tono

o
mis formal y serio durarte explicaciones de

carscter burocritico. Ademis, se comunica de.

control en tado momento, pero en
sentirte percido ests ah para ayudarts.

Directa e informativa con un toque tradicional.
No i resto

To. Muestra al.

Detdats

Ofrece

ctara, sin abrumar.

anticipado. Uso de smileys, jovial Mds severoy

persona para ayudar al usuario.

Amigable, claro, ordial y respetuoso. L usuario
‘e el control.

plataforma

CONVERSATION
MINING

Aquellas palabras destacadss que

e compafias.

TUVIAJE, PASO A PASO - PLANIFICA TU
VUELO DESDE - ;DONDE TE LLEVAMOS? -
VUELOS BARATOS - {DESCUBRE LA CHISPA DE

(OPAL - RESERVA YA TU VUELO
DESCUBRELO - REPSOL. AVIOS, iY A VOLAR! -

podifamos utlizar en nuestra
plataforma,

1A~ IDAY VUELTA
~BUSCAR - GESTION DE RESERVAS - ESTADO
DEVUELO:

Formulario de Contacto

informativo, complice y empatiza seriamente ante
el error, mostrandose siempre cercano al usuario.

QUIERO EXPLORAR DESTINOS - AYUDA PARA
VIAJAR - ULTIMAS BUSQUEDAS - POR SI TUS.
PLANES CAMBIAN - TU VIAIE MAS COMODO

Motivadora, cosmopolita.
No'es especalmente original

DESTINO, DISFRUTA, ELIGE, RESERVA,
EXPERIENCIA. VAMOS, BASIC. LIGHT, FULL.
'BUSINESS. PAGA MENOS, AHORA,
SELECCIONA,

Tono cercano y irecto. Utiza interrogaciones y

diferentes culturas € diomas. No empatiza en
todo momento con el usuario. sobre todo en la
comunicacién de errores.

Sencillo, pero no aburido.
Directo y claro. pero no rgido.

ZDE DONDE SALIS? ;A DONDE VAS? - FECHA
DE ENTRADA Y SALIDA - ADULTOS, MENOS -
BUSCAR - MULTIPLES DESTINOS - TURISTA -
PREMIUM - EJECUTIVA - PRIMERA CLASE -
'VUELOS POPULARES - VOLA - COMUNIDAD.
VIAERA - DISFRUTA - LO MEIOR - LO BARATO

Interactuamos y comparamos los formularios de contacto de los diversos competidores, teniendo en cuenta
elementos como el nimero de campos a rellenar, nimero de clics, vocabulario, colores y estructura.

Nidmero de Campos, B i St Saar et o 41 campos, i hay diferentes contactos de.
e interactda y contabiizan el nimero 25 dles. Sisainica sesion: 17 campos autorrellena algunos) 5 e odiadiodh 27 campos. Reatizando la compra sin icar esién:
attos e ae solcan el uitario i 50 crea cuenta nueva: +21 campos campos et sLmiema coniaclo e
PR emergencia para todos Los pasajeros.
Numero de Clics Solicita Iniiar Sesidn o Crear cuenta nuev.
ik 47 cis, s hay diferentes contactos de emergencia s
Seinteractia y contabilizan el Aprosimadamenta 3 clcs. Si5e nicia sesidns 14 - 18 clcs Realizando la compra sin nciar sesion:
(autorreliena aguncs). 45 cics.
dmero de clcs aue se solicitan 4 e e i todos los pasajeros.
o e i 50 craa cuenta nuev: lics
Vocabulario Cordialy cercano.
e Formaly dircto. Formal y direto Pessned okt Cordial. Respetuosoy cordial
sk e o, Trato cercano (pronombre Ti. Pronombre T
elusuaro.
Dissh o Fondoblincoy s nogmlress. | DSt oo confomdoblanco s il -
e €l diseio s adecu  os colores de s marca y a5 Se dstingue el espaco para rellenar la PoSa oo eiun os sodei distinguen claramante los espacio destinados =
Disefio claro, Contraste correcto de color de a letra y el fondo informacién. T

momentos divertido, entusiasta,informativo,
‘complice y empatiza seriamente ante el error,
mostréndose siempre cercano al usuario.

Moderno, pero no inmaduro
Divertido, pero no imespetuoso.

‘ORIGEN - DESTIND - SALIDA - REGRESO -

PREMIUM, BUSSINESS, PRIMERA.

e espacio destinados a ntroducir datos.

R oo e doueclespadoparainiodudrdatos, | o de deros anune enorser i Avisos del color rojo feror) que resalta y ayuda a

disefio como colores, disposicién, F 5 X0 B Cerios anancs puece o serviRle distinguir que algo se debe cambiar.
longitud, stc. por cuala P

hest:

Avisosy tips resaltan. recuado de color agua con
texto negro. Erores se resaltan de color ojo, 1o
‘aue ayuda a istinguir que algo se debe cambiar.

Avisos del color rojo ferror] que resaita y ayuda 3
distinguir que algo se debe cambia
Indica de forma cla

e i No indica qus campos son obligatorios, hasta que. 2t o o s clgdtorios

s 1 o Noincica qué campos soncbligatarios.
e e  aparece et e

s L opién de accesibidadsepresenta al ;
Accesibilidad y et No oroce opion do acesbidad

N egcin niatios con dscapatidats ’ - - -
il
Manejo intuitivo. Manejo intuitivo. Manejo intuitivo. st
e pero que pueden ser molestos.
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Métodos de Pago / Moneda Pago

Interactuamos y comparamos el proceso de pago de los diversos competidores, teniendo en cuenta elementos como el
numero de métodos de pago ofrecidos, la posibilidad de cambio de moneda, el vocabulario, colores y estructura.

IBERIA VUELING

Nimero de Métodos
de Pago

LATAM BOOKING Kiwi

S mitodo o Smbtodos d g ik it d oo S mitodos depae i
Soinractin yconabiliananimors

s s ucane,

il e parts
St B A BT
) a b s ‘
Cambio de Moneda o a
g Ademds, en este momento ya 1o es posible. moneds. la moneda. i

hacer cambios de monec al usuario il idend

cambiar 3 monad o cloms.

puede cambiar s manada o idiom.
440 monedas de pago

Qnece 7 <45 monedas de pago
e Cordialy cercanc,
Formaly dact Formal  diecto ) Respetuosoy cordiol
Se dbserva como s ta Uso de pronambre T
comunicadién de ta platatomna Uso de pronombre t. Trato cercano (pronombre Td). s Trato cercano (pronombre Tu). Pronombre Ta.
aon lusuaro
o o Diseo claro Diseo clro aauty oris. S
Dbl caro  conas comrect de color Las neor ‘grises. Se distingue el espacio para rellanar la Visualmente,
oot fondo blanc, Se disingue cut métodos de pogo
Disefio bl S et Tnarmacn. dtado con s e o o pud bt it Disio clor con fodobancoy o color s,
et B N ‘Obliga adesplazase mucho haca abio pero
ol " - visos dl color N
Wit Al ol o o . singu que algose debe camva agociecidos.
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Anexo 3: Estudio de accesibilidad
A continuacion, se muestran mas 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 aqui.

HC - Hallazgos Comunes

(HHC.P.04 - Bajo contraste
de color en botones

1.4.11 Contraste sin texto (Nivel AA)

Se comprobé que el contraste de color en diferentes partes del
sitio no llega al minimo recomendado de 3:1 para diferenciar
botones y objetos graficos como iconos. Tampoco se mantiene
un contraste adecuado en los distintos estados de los botones
(activo, hover y clic).

Recomendaciones

% Elegir un contraste mas notorio para diferenciar los
diferentes estados que tienen los botones. Se recomienda
que el contraste sea de 4.5:1 entre el texto y el fondo.

Contenido
HFBFEFG precee

Limite del botén

Decide cmo sera tu préximo viaje

Fondo Contenido
BFEFFFF HFFF

‘& Agregar un borde visible a los botones cuyo color sea el
mismo que el del fondo.

Activo Hover/Clic

D - D

— =
Gl — GE&EES

Tiempor
= Distancia entre asientoy mend de seleccién,
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(®HC.P.05 - Errores en la interfaz
responsive

1.4.10 Reflow (Nivel AA)

Ejemplo 1
Aungue no se produce ninguna pérdida de contenido o Vuela & tu aire
funcionalidad, el grupo “Decide cémo serd tu préximo viaje”
se desplaza horizontalmente cuando el contenido se presenta
con un ancho de 320 pixeles. Con el carrusel horizontal, se
obliga al usuario a deslizar hacia la izquierda para ver mas
contenido.

Esta accién requiere un grado de precisién y resulta compleja
de conseguir, especialmente para usuarios con movilidad
reducida o discapacidades fisica 0 motoras.

Recomendaciones

5 Disefar para que aparezcan en forma de tabla 3 x 3, DDD
con 3 botones de ancho y otros tres debajo, evitando D D D
el desplazamiento horizontal.

Ejemplo 2
El contenido no actda de manera responsive, respetando

la jerarquizacién del contenido. Atencién al cliente de

Air Europa
Atencién al cliente de

Cuando se modifican los pixeles de ancho, el h1 se ve mas
Air Europa

pequefio que el h3.
420 que pocemos asistire:
Recomendaciones
« Asegurarse que todas las secciones estén desarrolladas
de forma correcta, para que sean responsive en multiples
dispositivos y pantallas.

o — |
e aba cespomay 248182

¢éTienes alguna
consulta?

Tienes alguna
Revisa nuestras preguntas
frecuentes:
Revisa nuestras preguntas e
frecuentes:

Resuelve tu consulta

Reclamaciones y felicitaciones

(% HC.C.02 - Enlaces no indican
si se abre una nueva pestafia =1

3.2.2 En entrada (Nivel A)

Al hacer clic, se abre una nueva ventana,

sin indicarlo de ninguna manera al usuario:

Preguntas sobre contacto

En general, es mejor no redireccionar automaticamente a
nuevas pestanas sin previo aviso, ya que pueden desorientar a Ctma et conacarcon A
los usuarios, especialmente a aguellos que tienen dificultades
para percibir el contenido visual.

R —

. @ wetwrops 5 O totie | vmas
Recomendaciones
O G Ao DootAiOrws  Wrlowoiion  WOeris MO dnssta ot
+ Indicar si el enlace abrird una nueva pestana en otra °

ventana para prevenir confusién en los usuarios. Aferdshaldichte

Reclamaciones. sugerencios y felicitacionss

PRI S - —

© e Ottt © e

EC - Elementos Comunes

(%) EC.0.01 - Links redundantes

+34 911360 200
2.4.4 Propésito del enlace (Nivel A) +34 911401501
@ INFO PARAVOLAR @ GESTIONATU @ INFORMACION UTIL @ EXPLORA DESTINOS
Algunos enlaces adyacentes van a la misma URL, lo que RESERVA
genera navegacion adicional y repeticiones para los E E
) = =] o b
usuarios de teclados y lectores de pantalla. o Clase A
Equipaje facturado. Reservar asientos. Flota Vuelos a Tenerife
Viajar if; WVuele Barcelona
T e ] i
Recomendaciones Pl aniidl ol Al Europa Empleo Vuelosa bz
especiles Factras Sostenibildad Welosaima
S} . Aparatos electronicos Vuelos  La Habana
« Combinar los enlaces en uno solo. Obietos probidos Vuelosa Mami
Equipaje deportivo Vuelos a Nueva York

Documentacién para volar

"% Eliminar el texto abundante.

“Imagen tomada de referencia: Footer de Air Europa.



H - Pagina Home

(® H.P.01 - Poco contraste
de color en textos sobre imagenes

1.4.3 Contraste (Nivel AA)

Notamos que no se asegura el contraste de color en los
textos que van encima de las imédgenes que se utilizan
como fondo.

Recomendaciones

Afadir un recurso visual (ejemplo: un sélido de color
en el fondo del texto) que permita distinguir el texto del
fondo y asegurar un contraste de color minimo de 4,5:1.

g:rlh-- Centroy Puedes ser lo.que

quiergs en el lugar que lo
tienetodog

"
¥ Wik

(® H.0.01 - Tamaiio muy pequefio
en elementos interactivos

2.5.5 Tamario objetivo (Nivel AAA)

En el banner, el botén de pausar y las flechas de son muy
pequefas. Esto ocasiona que el usuario las pueda perder
de vista con facilidad. Este hallazgo no pertenece al nivel
A o AA, pero decidimos incluirlo en nuestra investigacion,
porque es importante considerarlo a nivel disefio y
accesibilidad.

Recomendaciones

W Aumentar sus tamafios y destacarlos del fondo.

Time To Fly

R - Pagina Registrate

(%) R.C.01 - Redactar con mas claridad
las sugerencias de errores

3.3.3 Sugerencias de Errores (Nivel AA)

Ejemplo 1
No se muestran sugerencias al usuario sobre cémo resolver
los errores, ni ayuda contextual para ayudar a solucionarlo.

El usuario debe realizar un razonamiento légico o uso de
memoria para realizar un cambio en los datos introducidos
y resolver su error.

Recomendaciones

& Cuando existe un error, indicar de forma méds clara qué
se debe hacer para corregir el error. Utilizar frases como:
“Ingresa un correo en formato ejemplo@ejemplo.es” en
lugar de “Correo electrénico proporcionado no valido".

Ejemplo 2
primer spaldo® Sepndospelco i
Elprimer sl . e ——
Fechadenacimienta * &
Tipo de documento” Nimerode documento”
NIE 873824UWIKDNFEIFSNV) Y
Recomendaciones

& Proporcionar al usuario una imagen que le ayude a
encontrar la informacién sobre documentos, junto con un
texto alternativo descriptivo.

« Utilizar frases como: “Ingresa un nimero de
documento en formato .." en lugar de “Por favor, ingrese
un nimero de identificacion valido".

(® H.P.02 - Imagen como texto

1.4.5 Imdgenes de texto (Nivel AA)

Observamos que hay una imagen de texto: “Ampliamos
fechas. Compra hasta el 26 de enero”. Pero este mismo
texto, se encuentra como contenido textual en las versiones
que no son desktop. Serfa conveniente realizar la misma
presentacion visual, ya que emplear una imagen para
mostrar contenido textual es inadecuado.

Recomendaciones

¥ Que la versién desktop también tenga el contenido de
forma textual.

COMPRAHASTA
EL 26 DE ENERO

® H.C.01 - Botén buscar
activado sin completar informacion

3.3.4 Prevencién de errores (Nivel AA)

En el formulario del buscador, el botén de buscar se
encuentra siempre activado, incluso cuando todos los datos
no se han introducido.

Recomendaciones

# Desactivar el botén hasta completar la informacién.

waos ao- ot vor. v— Ooinn

Barcelana BCN @) Modrid MAD
Wda Vuelta 1aduito

AadieFomilia umerosa Coignde promocién

Imagen tormada de referencio: Pagin

Tus datos de contacto

elemslogtie a

Teléfano”

¢ a
Selecciona tu contrasefia
Contrasena™
Repite tu contrasefia*
a

privacidad

Ejemplo de buenas practicas:

Enter your driving licence number.

¥ Yinere to find your driving licence number

Your driving
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(® R.C.02 - Mejorar la prevencién
de errores

3.3.4 Prevencién de errores (Legales, financieros, de datos) (Nivel AA)

Los campos que requieren al usuario introducir texto no
le muestran un ejemplo previo con el objetivo de prevenir
errores.

Los campos obligatorios se distiguen solamente mediante
el simbolo (¥), sin utilizar texto. Es posible que no todos los
usuarios puedan ver el simbolo (¥).

Recomendaciones

"% Si un campo requiere al usuario introducir informacién,
debe guiarlo sobre cdmo escribir la informacién solicitada.
Por ejemplo, debajo del campo email mostrar, “Ejemplo:
ejemplo@correo.com”.

' Indicar con texto y simbolo que un campo es
obligatorio “(*obligatorio)".

® R.C.03 - Las descripciones no son
del todo claras

3.3.2 Etiquetas e Instrucciones (Nivel A)

Se podria explicar al usuario de forma méds clara los
beneficios que otorga darse de alta en el programa SUMA.

Recomendaciones

% Redactar de forma mds clara los beneficios de formar
parte del programa SUMA. Ademds, indicar al usuario si
pertenecer al programa es gratuito o si se debe pagar una
cantidad mensual o anual y otros requisitos.

s Recordar que los datos proporcionados en el
formulario se utilizardn para iniciar sesién en el futuro.

A - Pagina Atencion al cliente

(® A.P.01 - El color se utiliza para
transmitir contenido

1.4.1 Uso del Color (Nivel A)

Se utiliza solo el color para indicar la existencia de enlaces,
como es el caso de "Saber mds". Esto puede hacer que a
algun usuario con discapacidad visual le pueda pasar
desapercibido, ya que no esta bien indicado.

Recomendaciones

% Afadir un subrayado para indicar que se trata de un
enlace.

& Al pasar el cursor o seleccionar el elemento que se
perciba algun cambio, como, por ejemplo, subrayado u
otra forma.

(®A.C.01 - Contenido poco claro
y repetitivo

3.1.5 Nivel de lectura (Nivel AAA)

El contenido que aparece en la pédgina tiende a ser
redundante y poco directo. Como es el caso de la repeticion
de la frase Atencidn al Cliente tanto en el titulo de la
pagina como en una de las secciones. Por otro lado, hay
algunos textos en mayusculas y el tamafio que aparece en
los desplegables es menor a 16 px. Este hallazgo no
pertenece al nivel A o AA, pero decidimos incluirlo en
nuestra investigacién, porque es importante considerarlo
a nivel disefio y accesibilidad.

Recomendaciones
"% Evitar la redundancia.

& Ajustar el tamafio de los textos.

Cerrar

Registrate
en Air Europa SUMA

Tus datos personales

Toaranioredl a8
————— 3
srimersoero Sepurdo el
L ] [ ]
Fecta ce macmicnidll

Tion de documendl Nimero de documes

Tus datos de contacto

“Imagen tomoda d

Registrate ﬂ

en Air Europa SUMA

Tus datos personales

peivacidad

INFORMACION BASICA DE PROTECCION DE DATOS:
Responcable: AIR FUROPA LINEAS AEREAS, S AU. Finalidad: Gestionar su participacione
Mz informacicn

NORMAS DE SEGURIDAD Y
LiQuIDOS

¢Llevas liquidos en tu
equipaje?

Los articulos que contienen liquidos o
sustancias de consistencia similar se
podran transportar hasta enun
maximo de 10 recipientes de 100ml (1
litro en total).

Se utiliza el gris oscuro para indicar

la existencia de un enlace.

“Imogen tormada de re

¢ Intentar ser mas directos en algunas explicaciones. En
este caso, seria conveniente poner como titulo “teléfonos

de contacto", ya que es a lo que hace referencia la seccién.

Atencion al cliente de Air Europa

£n

Atencién al Cliente

Para cuslquier cud:

tion. ponte en contacto con nosotros:

fabeltext.grey-4-aenputiabe |
a x50

Font 12px Lato, -apple-system, BANMAKSyste.

Icto con nosotros:

Alr Europa
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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 aqui.

Resultados Fase de Empatia Design Thinking

Ejemplo de user persona que mas se adecua al perfil objetivo

. .
Maria Jiménez
“En el universo de los videojuegos, soy la protagonista de mi Personality
propia saga, donde cada nivel es un nuevo capitulo de mi
historia.”
Introvert Extrovert
« Edad: 24 afios -
« Ocupacion: Streamer de videojuegos en Twitch
« Ubicacién: Girona Analytical Crontive
Busy Time rich
Bio -
Nacié en Olot, una comarca de La Garrotxa, cuando cumplié 5 afios, sus Messy Organized
padres decidieron irse a vivir a Girona por cuestiones de trabajo. Desde -
pequefia siempre h? ser.mdo un'gran interés Por los videojuegos gracias a su - oot s
hermano mayor, quien siempre jugaba a Pokémon Plata en su Game Boy Color. -
A partir de entonces sintié una gran pasién y motivacién por este mundo. Lo Passive Active
que la llevé a mudarse a una residencia de estudiantes en Terrassa para -
estudiar el grado en Desarrollo de Videojuegos en la Universidad Politécnica s i
~ isky
de Catalufia. -
Después de terminar la carrera, no tuvo mucha suerte encontrando trabajo.
Por ese motivo, decidié volver a Girona y probar suerte haciéndose streamer -~
en Twitch donde se la conoce como MiaJ. /|
Intereses Influencias Metas
e [e— ouercn s
e i praviin ussaocone. weecingo de Tomporsdien
= B e = I o= (Ermme) (e Zh. I, mmLOX
e | | e en el mundo de Hoxen. endejaria Strange o Tell me e g
videojuegos persoguir sus. why?
suenos.
v e e forwrineaige  Leguiate
ook | G| s g
ek prakagy Srmamarsonel
et oty
freseny
Necesidades y expectativas Motivaciones Frustraciones
Fsagiyd Cscbynrdg [l e Noser Wowcorswin  Decepcmarams
owmie  Mecoucmaos Sogumopanda Teacumbunn emiehn | omstee s pitcs i [lloeo ol Il ool
bl B e ot e e
izl [l oo
PRES R RS
Garar dour [ porqvarons sdodad
roe v' hveles de gl
podemprcns anseded

Resultados Entrevistas

A continuacion se muestran los resultados de algunas entrevistas. Para mas
informacion, accede al resumen de resultados datos entrevistas.
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¢Soles viajar en avién? Sies si,
2con qué frecuencia?

Viaja con frecuencia, cada 4 - 6
meses.

En relacion al entretenimiento,
¢alguna vez una aerolinea te ha
preguntado qué querias ver /
hacer antes del vuelo? ;Te

se

USUARIO 7: SEBASTIAN /19 ANOS

4Qué contenido te gusta ver en
tu dia a dia?

Depende en la cantidad de
tiempo, si tengo menos de 10
minutos, me gusta ver clips
pequefios ya sea en
instagram o en tik tok, si
tengo 20 minutos me gusta
ver videos de YouTube o

No, ninguna aerolinea me ha
preguntado antes de un vuelo
sobre lo que quisiera ver en el
vuelo. Personalmente, no me
gustaria ser interrumpido cuando
tengo mis audifonos en un vuelo
para que una aerolinea me
pregunte que quisiera ver cuando
ya estoy viendoy ya tengo una

i lo

isodios de anime, luego, si
tengo ya mas tiempo libre
como en un fin de semana,
me gusta ver pelicula. En
general, si tuviera que elegir
uno fueran videos de entre
10-20 minutos en YouTube.

puede £C6mo cambian tus elecciones
para ver esos contenidos? lograr una del
¢Tienes alguna preferida? i bordo en base
e Yoifibe y TMTEK: atus intereses? al tiempo de duracion de los
Vuelos?, ;Cémo cambian en
qu
s Yo gus hay vows & o baseala persona que llevas al
y descargar
tado?
ellas. Ya que tik tok o puedo ver vuelo para verlo cémodamente, me e
cuando sea, aligual que YouTube gustaria que los televisores o
en el teléfono, 6 si tengo Ia comida, pantallas que estén enlas Cambian drésticamente, ya que si
enla computadora o televisor. ‘saroliness tuviaran e copacidad ‘considero que el vuelo es “corto™
a i y
bluetooth. Por otro lado, la 6 silo considero largo, busco una
i p ja en las pantalias de los
2Qué paratita fuera clave pavc R

conectividad a internet durante
un vuelo? ;Qué actividades
realizarias en linea si estuvieras
conectado?

Me da igual, pero tener la
oportunidad a conectarme siempre.
s buena, sin embargo, los

largo del vuelo.

£Qué opinas sobre la inclusién

les l
contigo durante un vuelo y
c6mo los utilizas para
entretenerte?

Suelo llevar

elefono con

de
gamificado en el servicio de
entretenimiento a bordo?

Fuera interesante, fuera una buena
actividad para matar el tiempo
antes de despegar o cuando ya
aterriza el avion y esta cargando
enlapuerta.

ZSueles viajar en avion? Sies si,

episodios de anime), 6 levo mi
computadora.

USUARIO 9:

£Con qué frecuencia, para qué y

Zconay

No suele viajar mucho, unas 4
05 vecesa o largo de su vida.

Observaciones:

Todos estos vuelos han 5o de.

¥ Aguno con

2Qué dispositivos sueles llevar

contigo durante un vuelo y
como los utilizas para
entrotenerte?

Solo lleva el movil y algun libro.

amiqos o familares. No ha estado muy

penclante delmovd, yo que preferta habia

6500 que e 3yuds a relajarse poraue e 08

misda vola.

2Qué tipo de contenido crees

que deberia ofrecer una
aerolinea en su servicio de
streaming para ser atractivo
para ti?

Considera que para que el

contenido fuera atractivo para

ella, deberian ofrecerle

peliculas y series de comedia
(Dando la Nota) y accién (007,

James Bond).

Observaciones

También mencion

buzcaro

203 con pantats

mpee ha 00 con

jugar aas cartas, leer o dorm,

e vanors mucho qus

9
La utiiza siempre. Usa méviles,
ordenadores, television. La emplea
para mantenerse informada,
consultar informacion en redes
sociales (Instagram, Linkedin y
Twitter) relacionada con
concursos alimenticios o
entretenerse, comunicarse
(WhatsApp o gmail)

Observaciones:

suelen ser las mejores entonces

para ver mi tipo preferido de.
contenido.

£Qué te parece la opcion de
‘compartir contenido de tu
teléfono a la pantalla? ;Te
‘gustaria tener la posibilidad de
‘compartir el audio del avion por

e tooth a
de textos. Si tuviera una conexion audifonos?

buena, viera el tipo de contenido

mencionado previamente, DS D o® U [T sly I Nom

2£Qué contenido te gusta ver en

idea, es algo que hiciera que mis
experiencias con el contenido de
PR

aviones que me guste. Mis gustos
1o cambian i tengo una persona
allado.

£C6mo te imaginas una
experiencia ideal con la pantalla
de entretenimiento durante el
vuelo?

Como mencionado
previamente, me gustaria
conectar mis auriculares a la
pantalla de la aerolinea si en
algin caso no tengo contenido

muy positivas. Si,
poder hacer eso!

LAURA/ 23 ANOS

trar en una

Sino, me gust:
tener una conexion estable de
internet para ver el contenido
que me gusta,

tudiaadia? ;Y
que te gustaria ver?

Suele ver series y peliculas de
vez en cuando. A veces no
tiene mucho tiempo para
hacerlo.

iConsideras importante recibir
informacién sobre los productos
e d

Ha estugado Ciéacias  te

asmentos. Por €50, 0 Qusta mucho ver

contorics de ezte ipn en

£Qué opinas de recibir y enviar
mensajes via chat a otras
personas del avion

No le gustaria un servicio de
chat para hablar con otros.
pasajeros del avion.

v
antes del vuelo?

Siente que las veces que ha
volado el servicio Wifi se ha
anunciado de forma clara. Sin
embargo, dice que hay otra
informacion que ha pasado por
alto.

Obnervaciones:

No dhce qué otra informacion, porgue

Espera encontrar un contenido
que llame la atencién y que s
adapte a sus preferencias y
necesidades.

£Qué tan importante es para tila
conectividad aintemet durante
un vuelo? ;Qué actividades
realizarias en linea si estuvieras
conectado?

Consideraria pagar por el servicio
de Internet u otros packs si el
vuelo es largo. Si es corto no lo
haria porque se entretiene con
olras cosas.

£Qué opinas sobre la inclusion
de contenido interactivo o
gamificado en el servicio de
entretenimiento a bordo?
iCrees que seria algo que te
gustaria ver durante tus vuelos?

Le qustaria mucho poder tener

ed utilizas . Sobre todo,
sociales y para ver o tipo puzle, Tetris o Mario Bros.
streaming en tus decisiones de cuil es tu preferida? También le qustarian juegos al
viajey en tu experiencia durante estilo preguntados y competir con
el vuelo? o del avi

Netflix, Prime Video, HBO y
Nole gustaria que incluyesen Disney Plus.

entretenimiento tipo reel o redes
sociales. Prefiere contenido como
el que ve en HBO, Netflix, Amazon
Prime.

Obuervacionas:

Notiens una plataforma

era peeque va

ecomendaciones Que e aan,

dolas po

a ver antes de volar?

Le gustaria mucho que se le
preguntara qué quiere ver
antes del vuelo.

Observaciones

que fuers aigo opcion, para que s &1

£Qué tanimportante es para tila
calidad de imagen y relevancia /
actualidad del contenido de
streaming durante un vuelo?

Leimporta mucho a alta
resolucién, pero le da igual que el
contenido no sea de calidad o
popular. Mientras la entretenga no

Resultados de los contenido que consumen diariamente

Entrevistas

Contenido

La muestra manifiesta que 10 de 11 personas usuarias
optan por contenidos de entretenimiento.

PELICULAS & SERIES VIDEOJUEGOS

P

MUSICA

SHORTS & REELS

necesita que sean los Uitimos
estrenos.
Anime
Comedia
Accién

Ciencia Ficcién
Romanticas
Suspenso

Coreanas

PODCASTS & LIBROS
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Las plataformas digitales mas usadas por las personas usuarias son:

( . Y
ENTRETENIMIENTO RRSS
Discord TikTok
Linkedin YouTube
Twitch Disney+
HBO Spotify Snapchat
\ 4

Otras respuestas y resultados

(L AirEuropa :%)
Entrevistas

Comunicacion

Todas las personas usuarias entrevistadas consideran
que no existen comunicacién entre ellos y las aerolineas.

{Te gustaria que se te pregunte qué
quieres ver antes de volar?

7

-
USUARIOS QUE
LES GUSTARIA

(0 nitkuropa :%)

Entrevistas

Gaming

Ante la pregunta:
Qué opinas sobre la inclusién de contenido
interactivo o gamificado en el servicio de
entretenimiento a bordo?

(Crees que serfa algo que te gustarfa ver
durante tus vuelos?

Materiales para la creacion del video

¢Influye la duracién del vuelo
para elegir contenido?

9

=2 USUARIOS
CONSIDERAN
QUE INFLUYE

5 de los 11 usuarios mostraron

[EEEjugar con otros
SEEEIEe] del avion.

e Script Video: Script-VideoAirCalm-Leslie.pdf

e Storyboard: Storyboard-VideoAirCalm-Leslie.pdf

e Video: Leslie - Video Concept.mp4
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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

Anexo 5: Conceptualizacién de producto

Aqui mostramos algunos de los resultados mas importantes. Sin embargo, si quiere
ver los resultados del informe completo puede hacerlo aqui.

Benchmarking

Se muestran las tablas de analisis del Benchmarking, que llevaron a las conclusiones
y principales hallazgos del analisis.

Disefio de la Home

Observamos y comparamos el disefio de la pdgina principal de los diversos competidores.
Teniendo en cuenta elementos como su contenido, vocabulario, colores y estructura.

NETFLIX CALM AIRFRANCE connect SPOTIFY 02

I 0. pogra 062y g o

Mend

conforman este apartado.

:Qué apartados ofrece?
Se estudian los diversos apartados.

Comunicacién

Se examinan el lenguaje que se
emplea alo largo da la App

Contenido

con e, i yeusose
etston dauns Satamingos cant dad da dise

videos, misica. reel, shorts...

Disefio g o

re——
Setene en cusnta elementosde o i friay o osss .
di s, i
longitud, etc. i -
scos.combiar slumen, iz cesr, 51 ot e laphina
e &
Accesibilidad e . <

Comunicacion de errores y advertencias

Analizamos cémo es la comunicacién de errores y advertencias a lo largo de los distintos procesos
que tienen las diversas plataformas.

NETFLIX CALM AIRFRANCE connect SPOTIFY 02

Comunicacién errores
Se observa si los competidores.

Cansctaco,
Recuperacion de errores e inscodores doros sobre cimo reolver et problema. Por . i
o Py e vkt anecid. 0 6 hay slocinado,
Advertencias Nomustra mensses de adertencia
s, oo propocans cont
Se observa i — -

secldenales
acciones accidentales.

i de e, it sioo.

Tono

‘Se observa con qué tono se. om0 a8 cbigetora” intantarto da nuavo?™ om0 “Compruaba tus datos’.
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https://drive.google.com/file/d/1WTLvlL6942C_qdI7hkTJ0DQAzWEGztLe/view?usp=sharing

Tipo de contenido y sistema de clasificacion

Analizamos el contenido que ofrecen las distintas plataformas. Ademds, se tiene en cuenta el
sistema de clasificacién que emplean para este, es decir, filtrado, palabras clave, etc.

NETFLIX

CALM

Oftece uns ampi gsma e contenido,av nluye medtaciones

Tipo de

app en todos sus apartados.

Sistema de filtrado

st basado en categorias,gnros. Y
ecomendsciones peronalzads Los o pueden xplra

@ashiadopar syvdr 3 o8 usrios recuc o v, s e
i e—

Ul un st d ltrdo basado n catgciasy s Lox

AIRFRANCE connect

ooy contenido deentetenimento.
Oftecn oponesdecomprs  ctvacin de pauets e wit

SPOTIFY

02

Provsiy
<l dstnoAdems. oftecen opesons d cofiuracn como.
cambir om, seciones genraes como FAQ, dr fedbnc.

T dos st g o, Epvero o s s e n's

s 3. Como sl o e MK 0 Pkt

[Py

emplea para organizar el contenido.

Clics

‘Se observa cudn facil es acceder y
emplear el sistema de fltrados.

Disefio
oo

i o e e olres  crend
recomendsdo segin e st de v

1o necsitade pocos e paraslecioneyapcr o3
rentes s Los usuario poenencontar & contendo e
et ves con facidad

i dta e oo st s s oo
e ot i, i ot v 8 s

Recuier pocos e pra seecsonsey aplcar o lios

dante 50 necsidade con aciidod

Nose detects ningin sstems de itrade

Empies nambres clarosy ectos ausportan dkncar

ompl o5

A s o

e auodoscriocion. 5 5 90 pra todo piblcd ok

Apartados que contiene la plataforma

Observamos qué apartados tienen las diversas aplicaciones y cémo varian segin
el contenido que ofrecen en cada una.

(Qué apartados ofrece?

NETFLIX

ot conta Home" pantalla i, Tamién s o apatado
" e & Hot e s vez 6 s en“Cmring oo
Everys watching Top 10 TV Shows . Top 10 Mo’ Por

My Nt e,

Vanda, e

CALM

Posee s spartados de e’ ‘Do, Descsbre’.
“a e

AIRFRANCE connect

O 4 secones it Explore, ey y sl  spora con
e s L seciones cererole como FAQ.cambir o y o

i oo g plorr 1605 Qe et e i con .

o s i e d s 1 2 o e Sk rcrr 13

Home- en T biblotec”

il y o clic s desactvr

desploga & Ssema . morcr s casio o Mot
“Capaddady “Coneciidad o e mtresan. Asimimo, el

s Por

o darte 1 e pa

splcados.

erd coano s civac.

Seocionr s opcones e i ks

uest reconoer e o n sistoma do fivadn.

Lanomencatr dol primersisema consistoen atabeas reves
oo Miscr e, :

rcobi e s e s
0 énero,pero omol o d e como:
Eaoncamanta ey o e’ o

SPOTIFY

e

Lo romenctatrsdel primao consist o ptabas socadas a as
ferentos cpciones d 3 rfas, como s o a0 do “Fioa 300Mb
MR 10 G M5 12 G, Linessmvtes oo <t

e s s s s e
opdancn qun frce o

o o

02

it compunstapr s aprtados d: sy MO

b P Bt e i .

“Tarta . M y g’ TV Sobee OF

'y
Srespersonal

La navegacén s sancla e ntthe, con ol conteido rganizado

kst e s e N e
et ante et o e
o i e i e o
b it scimcs 2 svae s de o
entienda. facilta encontrar peliculas y series especificas. contenido que estin buscando. R, blanco que puede desconcertar un poco st usuarlo.
sttt s s 0 s
i, m.nmm.um'vk\m-u- Prosenta una inteefaz| mw\- —— Estilo simpke y minimalista. La interfaz o5 clara y limpia, 0 que
Disefio o e oo g it Aot o o
ottty ity e 5 o
i ot it s
e e
o e e sty i e o e ey
longituetc ks e e i e
S emacional. ‘aspectos del video (AirPtay, playipausa, adelantarfetrasar 10 ‘ver de qué trata, e
- e
e ——
B ———
Tono ELtono que 56 emplea es neutro y generalmente se dige 3 (05 5 s L i ol I S S o mento el usuario tene e control. Asimismo.
flchiots
Se observa el tono que se emplea AR e
tsoats e s oo s s o v e e
‘en los distintos apartados. A My rducsmrebimeniiaay poder de decdir s an un futuro es asta la comparia que necesta.

oarssquelon flkes e estardesconactados.

Analizar comunicacion

Observamos y comparamos cémo las diferentes plataformas se comunican con sus usuarios
Ademas, observamos las palabras utilizadas en los elementos de interaccién (botones, titulos)
que permiten que el usuario pueda llevar adelante la tarea y no le genere confus

Cumple
La aplicacién es facil de comprender
v estd correctamente realizada.

NETFLIX

Platatormasanell. modsrn,car. o, bl
oot 4 propcionar s perncis o4 Ui

CALM

Susstorma s
s s s
s el

e e, vy concn, Ui
presar 0 e 1 ol men encontemos
o it poposnt o s

It e, S omuricade maraa ey e,

AIRFRANCE connect

Pltsorma e s, ettt e e
manar s,

SPOTIFY

Paofomnasenell, o i o oo grcios o s

Patformnsencll,pr direta oo o i s e,
Kdomis. No soenar

02

comiccin s devta o kot o propron
abetacins o s a8

[
decanatgiobe

Torio o, drocts ooy ampiti. S camrcs o manrs
. ’ egcones e gcn A atons o, i Viscioims buignn g it dusscis el “ e romarts T s s trvcn i o i
; sl s it prs sl oo ot a by s geona [t oo aimay o o Abes e o o
conari a cesacr ol ten o crocina preies T A
Wt
Moy coans, Afamds sy s ot e
Voz S (ontabley e ks Loz apeta s seenidasy o cal. S cxres domareca sl
i e o manaes
u b st e o st S At
irdossion oty i

Conversation mining
‘Aquellas palabras destacadas que

navegaco o as pcionee o conai.

PELICULAS, SERIES, NUEVOS LANZAMIENTOS,

MILISTA, RECOMENDACIONES, CONTINUAR
VIENDO, PERFIL, TOP 10, CATEGORIAS,

nuestra

(UEVA TEMPORADA,

plataforma.

REGADO, TENDENCIA
AHORA.

Enpes bt st  postivs, s s .
s Wiy it ons v SO0
KA, MEDITACIONES DIARIAS, CALVA DATIA
Covcrin 5t AP0t PDCR L TR
LAATE, FONENTAR GRATITU

ONLINE OR OFFLINE YOU DECIDE Hoppy o be

0 e UM
LSCUCHADD FECIENTEMINTE. MUSICA PARA NOSOTROS!
oRATS G905

offtine for a while
YOURNBR FUGHT, AGOUT WFION BOARD

PO 1000 TUBBLOTLCA 107 POt

TENDRAS RAZON PO
7050 L0 QUE 02 TIENE PAA

R OEFECTD LIGE TU TARIPA DESCUSKE
T RESPAA NAA MOV 1
SENCILER, (NECESITAS AYUOA?
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Registro y login

Analizamos cémo es el proceso de registro y el sistema login una vez formas parte
de la plataforma.

Nimero de campos

NETFLIX

Recuire dos compos e input corod elcténicoo
imers e oy conraens. P o 109,50

pusden slcaragumos campos sdcansls oo

CALM

Recuireun o lecttnicoy s contosa, P ol

AIRFRANCE connect

Otecn dos i v herlogn:

SPOTIFY

Pac o s, slcauncrrsoelectércn o s y

ototaco,

“qu 4 musstan e forma e magen,
2 Con o imerodereserv o s bl

ey por st pregents s ooer.

02

o i st sl NFICIFNIE y o comrased. Pors

Dt re i m i s el e
por o e st e roduc. 1 tarmad de et
e yteghie o et coc (e o s ).

ELgseho s bastante sty slo contine 0 ampos
ecesaios, Ao, st tada & process pescorsnan os

s dutorte ambos e

Ll y it s e nvt stn i
lados y b e dilrer

gin ercoim s ] enmotomaotey arocionamant
Comunicacién
para completar el proceso de registro o e vt ot e
Disefio Limploy minimalits, con campos de entrada clacumente L st et oo s posescolores suaves ¢
e e s ol o ol et it araot itodn y 4 e et et
inwitivo
Recuperacién
de errores mm;:&“;:j““:""‘jjﬁ o fecenapconespaa recpera s contaseta en 50 do
Se evalda a aparicién de s o g s et o v e
indicadores que permitan al
usuario recuperarse del error.

[ ———

At o s i s st

dapontie

Configuracion de perfiles

Observamos y comparamos si las diversas plataformas proporcionan opciones para
personalizar el perfil y cémo lo hacen.

F i perfil

NETFLIX

CALM

AIRFRANCE connect

e optiones parapoder ecupear s contrseh n caso o

en apartace

Encasodenroduc ml s datos st i de sesidn.
o i i vex s pasado  botén do contnu

e s aroes 12 o ona 350 e e mara n coor
ok et fllo . admés, o 63 una peraaxplcaio oo oo
bt e o formst conecto

i oo oo s e o

ettt v una g dondet i e o o
Tneexido o ook oo oo v o

SPOTIFY

o s pra poder tecuperr o conrasnsen caso o haberts

En cambi,drante el et ot i que o st
enta formaddn Aun s s propercions

02

personalizar el perfiL

2Qué se puede hacer?

i nceskad d o seso, sl fece o usuais

comumidas:

censde contenido e e st

rion, ey compurt sus escichon.

y acc

e e fncanalidnd o s ene fcmacén pors vl

£Es ficil de usar y accesible para
todos?

Diseno
Se analiza s el disefio para
personalzar es claro e intuitivo

Control del usuario

Tione n oo lingioy organzsdo.con s desplogables y
opdiancs claramenteeluctads. Lo suarios pocen rav

Bibotac,Hitorty Regitros

Presntaun s sy sreno.onnea con a estétia

Suspreferancs.

‘control que tiene el usuario.

Cardsorting

et e s s s e e
en e antarcs sporado mueststscthidadecente

coma imers da cuena bancris o cabir 1 coniasers.

1 hre prsonal et vsulzn 0 oo e enes

mostrr At it

“Focuaar

“Encntar s Vs i dtpert y
i oo i oo

s ke usrparo 1 nvegcin o s ity e

Tt
“Dispostios “Soperte y fnalmante, o spartsc da-pert

espagabiecon ~Ver gt Novedods’ Hstors y

sccdr s o femacié v necst d oma . ELheche

s yo e pude pensar cue sl tocar s imogen 3.
‘sotada elacinad con ol pry o 3 e,

s 0 sencloy basants Gpi, G o o hay 0 gran
Canidad declamenosy e5tosastin bastants espaciados.
‘i,

sparacos de ren

L 0 seniloy cotens o e sl pra
Qe oo ve s fomacen o  viaro S,

radado

e control a usuario ara decii s cuoremastar,an s,

Sastaesiole

A continuacioén, se muestran los resultados del cardsorting.

Participantes

10

Uno de los usuarios no finalizé

la prueba.

Todos los participantes contestaron
las preguntas pre y post estudio, a
excepcién de uno de ellos.

Tiempo

©)
11m 1

Tiempo promedio

El tiempo maximo fue de 21:07
y el minimo fue de 05:16

Ubicacién

50%

©Espafia

40% 10%

®Argentina OFrancia

Todos los participantes manifestaron

haber viajado al menos 1 vez a
largo de su vida.

ELusuai one unconvol Ui on cusn s periya e

o irece muckas opcioes do personalzacin, £ st casn

SR T ——y
roductoy o ant, 5 prsonalacn

Durante el vuelo prefieren

Mesitar

Jugar

lo

*60%

Hatlar con ¢l de al lado

Dormirklescansar, ver
una serie o peticula v,
escuchar miisica.
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« 10 participantes agruparon Series y Peliculas
en un mismo grupo.

Matriz de similitud

B 5o « 8 participantes agruparon Series, Peliculas
B vooos ooceses y Shorts virales en un mismo grupo.

« 10 participantes agruparon Shorts virales
con Videos graciosos.

Sandos

Lecturas / Aniculos

« 9 participantes agruparon Juegos con Distraccion.

* 10 participantes agruparon Meditacién con
Ejercicios relajantes y, 9 con Descanso.

« 8 participantes agruparon Musica/Sonidos con
Podcast.

« 8 participantes agruparon Perfil, Wifi y Mapa
de vuelo en la Home.

Demogramas

100% de acuerdo 0% do acuerdo

Test de dnimo

Medtacion —

Descanso

erciseortes ———|

Wik

HOME

AYUDA / GENERAL / INICIO

s v s b ]

——— 1} | oo |

Peliculas

AUDIO / ENTRETENIMIENTO

ENTRETENIMIENTO

Tree Testing

A continuacioén, se muestran los resultados obtenidos del Tree Testing

. .
Participantes
Numero participantes Tasa de éxito Tiempo Ubicacién

@) ® S5

@Argentina
=

(]
3 9
Tiempo promedio EL Salvador SEspaiia
Todos losflas participantes - T 1 1
rcentaje estra La 2 tiempo maximo fue de 7:. /
realizaron y completaron las l':sLe.po centaje muestra la tasa lp A gl ¥
diveress tareas, de éxitc para todas las tareas. el minimo fue de 1 ®Francia @Canad3
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21%"
Pregunta 1

Tasa de éxito indirecta

Los resultados que obtuvimos ante la pregunta

“Supongamos que tienes una consulta, ;dénde irias?",
fueron los siguientes:

7%

1350 de fallo

71%

lasa de éxito directa
[P e
1 1 3 Los/as usuariosfas que fallaron realizaron las siguientes rutas:
usarios/as usarios/as
. .
5 HOME > ¢ S/PELICULAS > PELICULAS
TUVIERON EXITO FALLARON EN LA
EN LA TAREA TAREA

HOME > PERFIL > S

LICITAR £

HOME > PERFIL > AY

DA

a correcta es a siguiente:

HOME > ASIS

STENTE VIRTUAL > CHAT

7%

Tasa de éxito indirecta

Pregunta 2

Los resultados que obtuvimos ante la pregunta
“Si quieres jugar contra otras personas en el avién,
:dénde acudirias?”, fueron los siguientes:

7%

Tasa de fallo

86%
Tasa de éxito directa

e e
13 1

El/la usuario/a que fallé realizé la siguiente ruta:
usarios/as usarios/as
. . » - " PR Ry N
HOME > > ACTIVA TU PAQUETE
TUVIERON EXITO FALLARON EN LA
EN LA TAREA TAREA
*Laruta correcta es la siguiente:
HOME > VIDECJUEGOS > COL
14% -
Tasa de éxito indirecta

Los resultados que obtuvimos ante la pregunta
“¢Dénde encontrarias contenido de meditacion?”,
fueron los siguientes:

71%

Tasa de éxito directa

14%

Tasa de fallo

10 1 Los/as usuariosfas que fallaron realizaron las siguientes rutas:

HON > MUSICA/PODC > POD
usariosfas usariosfas S TS S AR T
. . pa T
TUVIERON EXITO FALLARON EN LA
EN LA TAREA TAREA IE > PO > > > >
CA/POC > MUSK
*La ruta correcta es a siguiente:

HOME > AIRCALM > RELAJACION > JITACION
HOME > > UENO > MEDITACIONES P/

ARA DORMIR
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Pregunta 4

Los resultados que obtuvimos ante la pregunta
“Supongamos que quieres contratar un paquete de
wifi, ;dénde lo harias?", fueron los siguientes:

e
1

usarios/as
.

TUVIERON EXITO
EN LA TAREA

Pregunta 5

Los resultados que obtuvimos ante la pregunta
“:Dénde mirarias videos de redes sociales?”, fueron
los siguientes:

e e
1 1

usarios/as usarios/as
. .
TUVIERON EXITO FALLARON EN LA
EN LA TAREA TAREA

Pregunta 6

Los resultados que obtuvimos ante la pregunta
“Supongamos que tu lengua materna es el inglés y el
contenido te aparece en espafol, ;dénde cambiarias
tu idioma?”, fueron los siguientes:

e
1

usarios/as
.

TUVIERON EXITO
EN LA TAREA

Diagramas de flujo

7% *

Tasa de éxito indirecta

|
93%

Tasa de éxito directa

El/la usuario/a que lo realizé de forma indirecta realizé la
siguiente ruta:

HOME > ASISTENTE VIRTUAL > HOME >
WIFI > CONTRATAR PAQUET

*La ruta correcta es la siguiente:

21%-

Tasa de éxito indirecta

7%

Tasa de fallo

71%

Tasa de éxito directa

El/la usuario/a que falld realizé la siguiente ruta:

iOME > W > ACTIVA TU PAQUET
Cabe destacar que 2 de las personas que tuvieron éxito de
forma indirecta primero entraron en el apartado de PERFIL

antes que al de VIRALES.

*Laruta correcta es la siguiente:

7% -

Tasa de éxito indirecta

|
93%

Tasa de éxito directa

El/la usuariofa que lo realizé de forma indirecta realizé la
siguiente ruta:

HOME > LECTURAS > CONFIGURACION >
HOME > PERFIL > IDIOMA

“La ruta correcta es La sigu'ente.

{ON > PERFIL > IDIOMS

A continuacioén, se muestran los user flows de los principales flujos de la plataforma.
Para verlos en una mejor calidad puede hacerlo aqui.
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https://www.figma.com/board/gtPIq0SyrbJQiirCFGthDz/Grupo-1-Leslie---Diagrama-de-flujo-(Conceptualizaci%C3%B3n-de-Producto)?node-id=0-1&t=Emcyere2JkX9hbrP-1

Inicio de sesién

—EJ -

Activacion de paquete

Compra paquete

Reproduccion de contenido

& () =) (=] (=)

— *

105



Jugar videojuego

= = (= =

O B-oE6)

AirCalm

Er—
p—, pe—
- [y
E I —— l I ool | [ csogoewvciss l
-

Asistente virtual
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Anexo 6: Evaluacion Usuarios

A continuacion, 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 aqui.

Resultados de las pruebas realizadas — Test Tareas

( Airkuropa i)

Resultados | Test de tareas

Tarea 1 - Compra WiFi

Escenario

o
-~

Preguntas Post-tarea

» ;Qué te ha parecido la informacién que ofrecia

Imagina que estds volando de Barcelona a Paris con
cada paquete?

Air Europa por cuestiones de trabajo. Durante el vuelo
te gustarfa enviar un correo a uno de tus clientes, por « ¢Qué te ha parecido el proceso para comprar
lo que necesitas tener WiFi. un paquete?
* ;Qué te ha parecido el mensaje inicial
sugiriendo que compres un paquete?

Tarea

:Qué harfas para conectarte a internet y acceder a tu
correo electrénico?

Objetivo EXITO °
Que el usuario reconozca lo que ofrece cada paquete Consideramos éxito cuando el usuario hace clic en
y compre un paquete de WiFi. “Comprar” un paquete que incluye el uso del correo.

w AirEuropa f/@ Efectividad

Fracaso

Resultados | Test de tareas 167%

Resultados Tarea 1

Criticidad del objetivo: ALTA :;';;’
'
1,23° 6"
9
Tiempo medio Clics promedio Eficiencia
(mm:ss) (min 6 - max 7) M Tiempo 17 Eficiencia
200
Eficiencia Promedio Minimo Maximo 15 150%
1,23 mm:sss 1,27 mm:ss 0,56 mm:ss 2 mm:ss P T
103,42% 100% 42,31% 155,85% e ™
“El tiempo se detuvo cuando los usuarios hicieron clic en el botén "Comprar” para el
paquete Navega o Navega PRO.* °
Uiariol  Usario? Usuariod  Usiariod  UsuarioS  Usuariod
(L nirEuropa %)
Resultados | Test de tareas
Tarea 2 -
y L]
Busqueda de contenido 2
Escenario Preguntas Post-tarea

Imagina que quieres saber si el portal tiene disponible

la temporada 2 de la serie de los Bridgerton. + {Qué te ha parecido la biisqueda de este

contenido?
Tarea
;Qué harfas para comprobarlo? °
EXITO
Objetivo Consideramos éxito cuando el usuario

llega a reproducir el contenido propuesto.

Que el usuario sepa cémo buscar desde el buscador
el contenido en el portal.
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https://drive.google.com/file/d/1uITjsQH55yNeL_BIF2et7sn1nAVlS1Wf/view?usp=sharing

(0 hirEuropa %)
Resultados | Test de tareas

Resultados Tarea 2

Criticidad del objetivo: MEDIA

.
06 ° 6
7
Tiempo medio Clics promedio
(mm:ss) (min 4 - méx 9)

Eficiencia Promedio Minimo Méximo

0,68 mmiss  0,71mmiss  0,2mm:ss 1,29 mm:ss

103,97% 96,81% 1,29% 171,96%

(L nirkuropa i

Resultados | Test de tareas

Tarea 3 - Videojuegos

Escenario

Imagina que eres fan del juego Robot Roller y durante
tu vuelo te apetece jugarlo contra otros pasajeros.

Tarea

Busca cémo poder jugar a ese juego.
Objetivo

Que el usuario encuentre y reconozca el juego
multijugador.

(L AirEuropa i)

Resultados | Test de tareas

Tarea 3 - Videojuegos

Escenario

Imagina que eres fan del juego Robot Roller y durante
tu vuelo te apetece jugarlo contra otros pasajeros.

Tarea

Busca cdmo poder jugar a ese juego.

Objetivo
Que el usuario encuentre y reconozca el juego
multijugador.

(C Airkuropa ;

Resultados | Test de tareas

Resultados Tarea 3

Criticidad del objetivo: MEDIA

7

0,37° 5°

Tiempo medio Clics promedio
(mm:ss) (min 2 - max 7)

0,37 mm:ss 0,37 mm:ss 0,16 mm:ss 0,58 mm:ss

98,65% 100% 43,24% 156,76%

Efectividad

Fracaso
16,7%

Exito
83,3%

Eficiencia

M Tiempo [ Eficiencia

15 200%

150%

100%

Usiariol  Usuario2  Usuario3  Usuariod  UsuarioS  Usuario6

o
-~

Preguntas Post-tarea

+ ;Qué te imaginas que va a pasar después que
le des al play?

« ;Qué esperas encontrar en un juego

multijugador?

« ;Qué te parece la posibilidad de jugar no
solo de manera individual, sino también contra
otros pasajeros?

« ;Sabes identificar qué juegos son los que se
pueden jugar con otros pasajeros?

EXITO

Consideramos éxito cuando el busca en el
buscado el juego multijugador propuesto.

-~

o

Preguntas Post-tarea

« ;Qué te imaginas que va a pasar después que
le des al play?

« ;Qué esperas encontrar en un juego
multijugador?

« ;Qué te parece la posibilidad de jugar no
solo de manera individual, sino también contra
otros pasajeros?

« ;Sabes identificar qué juegos son los que se
pueden jugar con otros pasajeros?

EXITO

Consideramos éxito cuando el busca en el
buscado el juego multijugador propuesto.

Efectividad

Exito

100%
Eficiencia
M Tiempo Eficiencia
06 200%
150%
04
100%
0z
s0%
o __ o
Usiariol  Usuario?  Usiariod  Usuariod  UsuarioS  Usuario
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(0 AirEuropa ;%)

Resultados | Test de tareas

Tarea 4 - Sistema
de Filtrados

Escenario

Imagina que estds muy cansado, pero con el propio
ruido del avién no logras descansar.

Tarea

(Qué harias para encontrar una meditacién de 12
minutos que te permita conciliar el suefio?

Objetivo

Que el usuario encuentre y reconozca el contenido
de AirCalm, y que utilice los filtros.

(2 nirkuropa %)
Resultados | Test de tareas
Resultados Tarea 4

Criticidad del objetivo: BAJA

13 ¢ 8°

Tiempo medio Clics promedio
(mm:ss) (min 3 - max 17)

Eficiencia Promedio Minimo Maximo

1,3 mmiss 1,42 mm:iss 0,29 mm:ss 3,05 mm:ss

0% 18,61% 0% 111,68%

*Todos los usuarios reconocieron que en AIRCALM podrian encontrar et contenido
solicitado. Pero la mayorfa no optd por usar los filtros, preferian usar el motor de
bisqueda.

(C Airkuropa %)

Resultados | Test de tareas

Tarea 5 - Conversacion
con el Asistente virtual

Escenario

Imagina que durante tu vuelo, tienes dudas sobre en
qué terminal va a aterrizar tu avidn.

Tarea

Busca cémo el portal te puede ayudar a obtener esa
informacién.

Objetivo

Que el usuario sepa dénde encontrar e interactuar
con al asistente.

(C Airkuropa :%)
Resultados | Test de tareas

Resultados Tarea 5

Criticidad del objetivo: ALTA
e

1,24° 12°

Tiempo medio Clics promedio
(mm:ss) (min 1 - max 22)

Eficiencia Promedio

1,24 mm:ss 1,15 mm:ss 0,34 mm:iss 1,52 mm:ss

84,58% 84,39% 0,34% 170,61%

-~

o

Preguntas Post-tarea

+ ;Qué te ha parecido encontrar el contenido
propuesto?

« ¢Utilizarfas esta seccién/ tipo de contenido?

« ;Cudl es tu opinién acerca de los filtros
propuestos?

EXITO 0

Consideramos éxito cuando el usuario
utiliza los filtros para buscar el contenido solicitado.

Efectividad

Exito
Falso éxito o7
50%
Fracaso
32.3%
Eficiencia
M Tiempo [ Eficiencia
4 125%
100%
3
5%
2
s0%
25%
o o

Usuariol  Usuario2  Usuario3  Usuariod  UsuarioS  Usuario6

o
-~

Preguntas Post-tarea

« (Qué te ha parecido la figura del asistente
virtual?

« ;Te resulta relevante tener un asistente
virtual?

» {Qué otras cosas esperarias encontrar en el
asistente virtual?

EXITO °

Consideramos éxito cuando el usuario haya
realizado cualquier interaccién con el asistente.

Efectividad

Fracaso
16,7%

Exito
83,3%
Eficiencia
M Tiempo Eficiencia
2 200%
s 150%
1 100%
0s sos
o o

Usuariol  Usuarlo2  Usuarlo3  Usuariod  UsuarioS  Usuarlo6
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Resultados de las pruebas realizadas — Test Preferencias

(L nirkuropa :%)

Resultados | Test de preferencia

Test 1 - Banner WiFi
en la Home

&?

Pregunta planteada a las personas usuarias

« Imagina que necesitas contratar un paquete de
WiFi, ;qué banner prefieres?

(2 nirEuropa i)

Resultados | Test de preferencia

-
Resultados del Test del Banner WiFi de la
Home:

47%

B ocicna

Opcién B * 3 participacién en el test fue de 15 personas

(L AirEuropa i)

Resultados | Test de preferencia

Test 2 - Informacion
paquetes WiFi

?

.
<
Pregunta planteada a las personas usuarias

» Imagina que necesitas contratar un paquete de
WiFi, ;qué opcién te parece mas clara?

[
L

iContrata tu

paquete de WIF] L{
{ /

©

Series y peliculas >

Tus peliculasy series preferidas en un solo lugar.

] !{(\}\I
\ @1
»e
| B

Elguasén GOT- House of the
n: dragon

Series y peliculas.
Tus peliculas y series preferidas en un solo lugar.

Videojuegos

Diviértete jugandosolo o con otros pasajeros.

Videojuegos

Diviértete jugando solo o con otros pasajeros

Comentarios de usuarios que escogieron la Opcién A

€ € Es mucho més claro, el anterior me
parecié que me iba a mostrar informacion
comercial genérica de la aerolinea.

‘ ‘ Porque es una frase directa y de un

vistazo, puedo ver que es justo lo que

necesito.

Comentarios de usuarios que escogieron la Opcién B

‘ ‘ Me parece mds atractiva la frase inicial
"mantente conectado en las alturas". Es
diferente al resto.

€ € Me resulta mds motivador

01 -

Paquetes de WiFi

© whassapp v
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(0 hirkuropa i)

Resultados | Test de preferencia

( A
Resultados del Test de la Informacién paquetes
WIFI:

7%

B oecisna

Opcién B * La participacién en el test fue de 15 personas
q J

(L hirEuropa i)

Resultados | Test de preferencia
Test 3 - Activacion
Paquete WiFi

&?

Pregunta planteada a las personas usuarias

» Imagina que deseas activar tu paquete WiFi.
;Qué opcidn te deja més claro dénde debes ir
para activarlo?

(L hirEuropa i%)

Resultados | Test de preferencia

Resultados del Test de la Activacién del paquete
WIFI:

47%

. Opcién A

Opcién B

* La participacion en el test fue de 15 personas
\ o

Comentarios de usuarios que escogieron la Opcién A

€€ e quedan méds claras las ventajas y
desventajas de cada paquete al estar en

modo lista y puedo hacer una
comparacion mds rapida.

‘ ‘ La descripcidn sobre lo incluido en cada
paquete en forma de listado se lee mds
rapido.

€€ pone todo lo que ofrece de manera
clara y concisa.

Comentarios de usuarios que escogieron la Opcién B

€ € La informacién es mds concisa. Si quiero
ver los detalles, abro la descripcidn.

Paquetes de WiFl Activar paquete

&Ya compraste WIFI?

Activatu paquete y vive una experiencia
inica durante tu velo.

~—

Comentarios de usuarios que escogieron la Opcién A

‘ ‘ Puedo perderme la opcidn si no hago
scroll hacia abajo. Si estd arriba, es lo
primero que veo y asi puedo localizarlo.

€€ .- opcidn de activar estd mds a la vista
en la parte de arriba.

Comentarios de usuarios que escogieron la Opcién B

‘ ‘ Me ha costado encontrar el botén en la
opcidn A. Parece que sea una alternativa
de los paquetes WiFi. También que
tenga una imagen, el texto en negrita y
el botén remarcado, hace que resalte
mucho mds.

‘ ‘ Porque tiene visible el call to action de
"activar aqui"



Resultados de los cuestionarios NPS y SUS

(2 AirEuropa iz

Percepcion subjetiva Resultados del SUS

System Usability
Scale (SUS)

Es una herramienta que se emplea para evaluar la
usabilidad de pdginas web, software u otros sistemas con
los que se interactta. Desde 1986, se ha convertido en una
metodologia estandar para medir la eficacia, eficiencia y
satisfaccion de un producto.

PERCEPCION PROMEDIO DE
USABILIDAD SATISFACCION

100

El cuestionario fue enviado a las 6 personas que participaron
en la sesidn. Estas tuvieron que puntuar del 1 (indicando en
desacuerdo) al 5 (indicando de acuerdo), las 10 preguntas

presentadas en la slide anterior.

(L Airkuropa i%)

Percepcidn subjetiva
Net Promoter
Score (NPS)

Es una métrica que se emplea para medir el grado de
lealtad y la satisfaccién del cliente con una empresa,
producto o servicio, a través de una pregunta.

Esta fue respondida por el mismo nimero de

personas, ya que se incluyd junto con el formulario del
SUS. Las personas usuarias podian puntuar desde el 0
(nada recomendable) hasta el 10 (muy recomendable).

Test de guerrilla

Findings | NPS y SUS

23

PROMEDIO
SATISFACCION SUS

Usuario 01 Usuario 02 Usuario 03 Usuario04  Usuario 05  Usuario 06

Resultados del NPS

PREGUNTA 1: ;Qué probabilidad hay que recomiendes el portal a
bordo de Air Europa a un amigo o familiar?

Puntuacién NPS 8 9 10 7 10 10

el porcentaje de detractores del porcentaje de promotores. iNDICE NPS

buenos vy, a partir de +50%, se contempla como excelente.

‘ Los resultados NPS superiores a 0 se perciben como
[

PREGUNTA 2: En caso de que lo recomendases a tus amigos o
familiares, ;por qué canales lo compartirias o recomendarias?

WHATSAPP
INSTAGRAM
FACEBOOK

+67%

INDICE
NPS

La valoracion de los usuarios testeados en el portal

a bordo de Air Europa ha sido
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