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RESUMEN

Introduccion: Las ventas mundiales de comercio electrénico alcanzaron unos ingresos
de aproximadamente 5,8 billones de USD en 2023, un incremento de mas de 400.000
millones con respecto a la facturacién afio anterior. Se espera que esta tendencia contintde
hasta superar los ocho billones en 2027. Estas nuevas plataformas online permiten a los
usuarios adquirir productos/servicios con mayor facilidad y accesibilidad. En este
contexto, las paginas web son uno de los principales entornos de comunicacién e
interaccién entre usuarios y empresas, por lo que garantizar su usabilidad es un factor
crucial respecto de su disefio en orden a favorecer los procesos relacionados con las
transacciones comerciales. La mayoria de los estudios que evalian el impacto del e-
commerce aplican una mezcla de métodos de investigacion cualitativos y cuantitativos
basados en medidas declarativas de los individuos. Sin embargo, este tipo de métodos
presentan diferentes limitaciones originadas en sesgos relacionados con la deseabilidad
social y las barreras cognitivas. Con el objetivo de superar las restricciones de las técnicas
tradicionales, la neurociencia del consumidor surge como una disciplina innovadora que
facilitala comprension de los procesos cognitivos y afectivos de los consumidores a través
del uso de herramientas neurofisioldgicas. Para profundizar en este campo, el presente
estudio exploratorio tiene como objetivo estudiar la usabilidad de dos de las paginas web
de retail deportivo mas buscadas online (Nike y Adidas). Metodologia: El estudio analiz6
el comportamiento de 20 participantes entre 18 y 30 afios (55% mujeres y 45% hombres)
durante su interaccion con las paginas mientras realizaban cinco tareas relacionadas con
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la compra online. Para abordar el objetivo del estudio, las investigadoras han utilizado la
respuesta galvanica de la piel (GSR) y el electroencefalograma (EEG) como herramientas
neurofisioldgicas, y medidas autoinformadas por los encuestados. Las métricas evaluadas
a partir de las herramientas de neurociencia han sido la carga cognitiva y la activacion en
la realizaciéon de las diferentes tareas experimentales. Resultados: Los resultados
muestran que la padgina web de Nike parece presentar un nivel de usabilidad por encima
de la pagina web de Adidas, aunque los datos analizados no son concluyentes sobre las
diferencias entre las dos paginas webs estudiadas. Discusion: Los datos encontrados
deben ser analizados en relacion con la arquitectura de ambas paginas webs.
Conclusiones: Este trabajo evidencia la importancia de la usabilidad web como factor
clave en la percepcién de marca y la experiencia del usuario.

Palabras clave: neurociencia; electroencefalograma (EEG); moda deportiva; comercio
electrénico; experiencia de usuario (UX); usabilidad.

ABSTRACT

Introduction: Global e-commerce sales reached revenues of approximately USD 5.8
trillion in 2023, an increase of more than 400 billion over the previous year's turnover.
This trend is expected to continue to exceed USD 8 trillion by 2027. These new online
platforms enable users to purchase products/services with greater ease and accessibility.
In this context, websites are one of the main communication and interaction
environments between users and companies, so ensuring their usability is a crucial factor
in their design to favor the processes related to commercial transactions. Most studies
assessing the impact of e-commerce apply a mix of qualitative and quantitative research
methods based on declarative measures of individuals. However, these types of methods
present different limitations originating from biases related to social desirability and
cognitive barriers. To overcome the restrictions of traditional techniques, consumer
neuroscience emerges as an innovative discipline that facilitates the understanding of
consumers' cognitive and affective processes through the use of neurophysiological tools.
To further explore this field, the present exploratory study aims to study the usability of
two of the most searched online sports retail websites (Nike and Adidas). Methodology:
The study analyzed the behavior of 20 participants between 18 and 30 years old (55%
female and 45% male) during their interaction with the sites while performing five tasks
related to online shopping. To address the study objective, the researchers used galvanic
skin response (GSR) and electroencephalogram (EEG) as neurophysiological tools, and
self-reported measures by the respondents. The metrics evaluated from the neuroscience
tools were cognitive load and activation in the performance of the different experimental
tasks. Results: The results show that the Nike website seems to have a higher level of
usability than the Adidas website, although the data analyzed are not conclusive about the
differences between the two websites studied. Discussion: The data found should be
analyzed in relation to the architecture of both websites. Conclusions: This work
evidences the importance of web usability as a key factor in brand perception and user
experience.

Keywords: neuroscience; electroencephalogram (EEG); sports fashion; e-commerce;
user experience (UX); usability.
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1. INTRODUCCION

En una época en la que gran parte de nuestra actividad tiene lugar en linea, garantizar la
calidad de la interaccion usuario-interfaz se convierte en algo vital para mantener
satisfechos a los consumidores. De este modo, los consumidores suelen fidelizarse a
determinadas marcas, no sélo por las cualidades intrinsecas de su producto o servicio,
sino también gracias a las opciones de interaccién y comunicacion Gnicas y atractivas que
realiza la empresa (Tichindelean et al,2021).

La creciente competitividad entre productos y servicios ha puesto de relieve la necesidad
de enfatizar estrategias digitales con el fin de crear valor afiadido intangible para los
usuarios y clientes potenciales, orientado a construir una imagen favorable de los
productos promocionados (Buvar y Gati, 2023). Una de las herramientas mas utilizadas
por las empresas para fidelizar a sus clientes son los sitios web, junto con las redes
sociales. A través de estas herramientas, las empresas incrementan el nimero de clientes
y ventas, aumentan el reconocimiento de la marca, fomenta el crecimiento de la empresa
y posiciona la marca en el mercado; en consecuencia, la empresa se vuelve mas
competitiva, mejorando la rentabilidad del negocio (Hussain y Ayob, 2023).

Desde el nacimiento de las webs, los investigadores y desarrolladores de sitios web han
mostrado su interés y preocupaciéon por identificar la mejor estructura y el contenido
optimo de un sitio web para atraer el interés y las preferencias de los internautas
(Velasquez et al., 2011). En este sentido, un sistema puede quedar obsoleto si no satisface
las necesidades de los usuarios y no ofrece caracteristicas faciles de utilizar. Por ejemplo,
una mala experiencia en el mapa de recorrido del cliente puede llevar al consumidor a
abandonar la web, mientras que una experiencia positiva es el resultado de todas las
interacciones que el consumidor ha tenido a través de cualquier dispositivo y canal digital
respecto al producto o servicio recibido. En este sentido, la investigaciéon sobre la
experiencia del usuario y la usabilidad de los sitios webs son preocupaciones emergentes
con respecto al disefio y desarrollo de aplicaciones webs (Novak et al,2024).

En Espaifa, aproximadamente una cuarta parte de las compras totales se realizan ya
través de Internet. La facturacion del comercio electronico en Espafia aumenté en el
segundo trimestre de 2024 un 12,8 % interanual hasta los 23.114 millones de euros. En
concreto, las agencias de viajes y operadores turisticos, junto con los establecimientos
relacionados con las prendas de vestir son los negocios que mas facturaron gracias al
comercio electrénico en Espafia en 2024. Ademas, en el mismo periodo aumentaron en
un 13,7% el numero de transacciones, con un total de mas de 422 millones (CNMC, 2025).

La industria de la moda es un sector dindmico y en constante evolucion. En Espaiia, el
comercio electronico en el sector de la moda crece en facturacion un 12,2%, alcanzando
los 19,1 millones de compradores en el afio 2023, marcando un nuevo maximo histérico,
y multiplicando por cuatro el incremento acumulado en los dos afios precedentes, hasta
alcanzar el 22,8% del mercado de la moda en Espafia (Kantar, 2024). En cuanto al
posicionamiento online de los retailers de moda, el informe de Good Rebels (2023),
muestra que Zara es la marca de moda que encabeza el ranking de busquedas online
dentro de las principales categorias de prendas, seguido de Nike y Adidas
respectivamente, lo que confirma la fuerte presencia de las marcas deportivas en el
ambito de la moda.
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1.1.Impacto del disefio y contenido web en la marca

En las dos ultimas décadas, la proliferacion de tecnologias digitales ha tenido un impacto
significativo en las operaciones comerciales y en como los consumidores recopilan
informacion, interactian y realizan compras (Sagkaya Giingor y Ozansoy Cadirci, 2022).
Hoy en dia, es casi habitual utilizar la web para buscar todo tipo de informacién, adquirir
productos y servicios e interactuar socialmente. La digitalizacién se ha convertido en un
aspecto esencial de los patrones de consumo convencionales, permitiendo un crecimiento
significativo, donde las empresas y organizaciones buscan posicionarse para atraer y
fidelizar usuarios y clientes. Para lograr este objetivo, es necesario tener una presencia en
linea interesante y eficaz, con sitios web mas atractivos que los de la competencia
(Cherubino et al,2019). Para ello, es muy importante tener conocimientos especificos
sobre las necesidades de los usuarios y clientes potenciales, e identificar el modo en que
las personas interacttian con los sitios web, como se comportan al navegar por Internet,
cudles son sus preferencias, sus dificultades y en qué areas centran su atencion
(Spiliopoulou, 2000).

La preocupacion por la calidad de los sitios web surgio casi a la par de la creacién de estos.
Relevantes profesionales del disefio de interfaces y la interaccién persona-ordenador
como Nielsen (2000) alertaron sobre la necesidad de que los sitios cumpliesen con ciertos
atributos para garantizar una Optima experiencia de uso. De esta manera nacio la
evaluacion de la calidad web, descrita por Draguldnescu como un proceso complejo, que
comprende conceptos tales como calidad, veracidad y precision, y en el que “los juicios
evaluativos son seguidos frecuentemente por importantes procesos de deliberacién y
toma de decisiones” (Drdaguldnescu, 2002, p. 247).

En definitiva, se trata de conseguir sitios o productos que sean mas faciles de usar y que
satisfagan mejor las necesidades reales de los clientes. Esto es especialmente relevante en
los sitios web, donde un usuario que se sienta incomodo o tenga dificultades para
desenvolverse puede decidir cambiarse a otro sitio web que responda mejor a sus
expectativas. En este sentido, la investigacion sobre la interacciéon persona-ordenador
surge como una necesidad clave en el entorno digital actual.

1.2.Experiencia de usuario (UX) y usabilidad

La interacciéon persona-ordenador (human-computer interaction HCI) es un campo de
estudio multidisciplinario que se centra en el desarrollo, la evaluacién y la difusién de la
tecnologia para satisfacer las necesidades de los usuarios mediante la optimizacion de la
forma en que interactdan los usuarios y la tecnologia (Hoffman et al,2001). Los
componentes principales de la HCI son los disefios de experiencia de usuario (UX) y de
interfaz de usuario (UI).

La interfaz de usuario (UI) es la forma en que un usuario puede comunicarse con el
sistema a través de un ordenador o dispositivo movil, teniendo en cuenta que el disefio de
la interfaz debe satisfacer las necesidades de las personas que pretenden utilizar la
Interfaz. Por otro lado, la experiencia de usuario (UX) se refiere a como se siente el usuario
con cualquier artefacto antes y después de usarlo (Briones-Villafuerte et al,2022).
Habitualmente la UX se utiliza para comprobar el nivel de satisfaccion de la adaptacion de
la U], teniendo en cuenta que una buena UX reside en la calidad de la interaccién y la
experiencia que la interfaz proporciona al receptor (usuario final) (Hussain et al,, 2018).
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La experiencia de usuario (UX) se define como "las percepciones y respuestas de una
persona resultantes del uso o uso anticipado de un producto, sistema o servicio"
(ISO,9241-210:2019, 3.7). En concreto, “las percepciones y respuestas de los usuarios
incluyen las emociones, creencias, preferencias, percepciones, comodidad,
comportamientos y logros de los usuarios que se producen antes, durante y después del
uso”. Asimismo, la experiencia del usuario es consecuencia de la imagen de marca, la
presentacion, la funcionalidad, el rendimiento del sistema, el comportamiento interactivo
y las capacidades de asistencia de un sistema, producto o servicio. También es
consecuencia del estado interno y fisico del usuario, resultado de experiencias previas,
actitudes, habilidades, capacidades y personalidad; y del contexto de uso” (ISO, 9241-
210:2019, 3.7). La experiencia del usuario combina los componentes técnicos del
producto con los procesos cognitivos que se producen cuando un usuario interactia con
el producto, haciendo hincapié en los impactos emocionales generales y la satisfaccion del
usuario (Capdevila et al, 2021).

Un aspecto fundamental de la experiencia del usuario (UX), es la usabilidad. La usabilidad
vista como proceso se define como el “grado en que un sistema, producto o servicio puede
ser utilizado por determinados usuarios para alcanzar determinados objetivos con
eficacia, eficiencia y satisfacciéon en un contexto de uso especifico” [ISO, 9241-11:2018,
3.1.1]. Es el paradigma mas utilizado en la industria del disefio de productos y describe la
demanda y el uso de productos y sistemas interactivos. También es una cualidad
cuantificable inherente a todos los productos y servicios con los que interactian las
personas (Capdevila et al,2021). En general, la usabilidad puede definirse como un
indicador de la facilidad de uso del producto, que incluye la arquitectura de la
informacion, la ergonomia y la accesibilidad, entre otros aspectos.

Los términos UX y usabilidad estdn interrelacionados y a menudo se utilizan
indistintamente, para medir si se satisfacen los requisitos del usuario, pero existe una
diferencia significativa entre ambos términos (Wechsung et al.,2008). La UX se ocupa de
la experiencia completa de un usuario mientras utiliza un sistema que se inclina mas hacia
sus puntos de vista emocionales, mientras que la usabilidad evaluda la calidad de su uso de
un sistema basandose en criterios generales de eficacia, eficiencia y satisfaccion (Rusu et
al,2015). Una experiencia de usuario positiva y satisfactoria ayuda a los usuarios a utilizar
el sistema con comodidad y a confiar en él (Schmidt, 2010). Del mismo modo, un buen
sistema usable ayuda a los usuarios a realizar las funciones del sistema de forma precisa
y agradable, asi como a mejorar la productividad del sistema (Wallace et al., 2013). Asf
pues, tanto desde el punto de vista de los usuarios como de las empresas, la experiencia
del usuario y la usabilidad tienen una importancia significativa en el disefio y desarrollo
de sistemas de informaciéon (McNamara y Kirakowski, 2006).

1.3.Medidas de evaluacion de la usabilidad

Un sistema gana en aceptabilidad y lealtad por parte de los usuarios cuando es capaz de
proporcionar una experiencia de usuario y una usabilidad de alta calidad (Islam et
al,2020). Por ello, las pruebas de usabilidad son vitales en el disefio de interfaces persona-
ordenador y permiten a los disefiadores web recopilar datos de usabilidad de forma
sistemadtica para la evaluaciéon y mejora de la interfaz (Liu y Wu, 2023). Si no se evalian
estas medidas, no se sabe con certeza si el sistema satisface con exactitud los requisitos
del usuario.
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De acuerdo con la revision de la literatura, los tres principios centrales para medir la
usabilidad como proceso son la eficiencia, la eficacia y la satisfacciéon (Gonzalez-Sanchez
et al,2012). La eficacia se define como la exactitud e integridad con que los usuarios son
capaces de alcanzar sus propios objetivos; la eficiencia se define como los costes, en
términos de esfuerzo o tiempo, en que incurre un usuario para alcanzar sus propios
objetivos; y la satisfacciéon se define como los sentimientos subjetivos de los usuarios
acerca de su experiencia al utilizar un sistema (Wixon y Wilson, 1997).

Teniendo en cuenta estos principios, se han propuesto diferentes tipos de métodos para
la evaluacién de la UX y la usabilidad, que se clasifican principalmente en métodos
subjetivos y métodos objetivos, y que tienen que ver sobre todo con la participacién del
usuario (Zaki y Islam, 2021). Por un lado, los métodos subjetivos suelen definirse como
aquellos que incluyen datos procedentes de las opiniones y suposiciones personales del
usuario después de la interaccién, como la valoracién de un sistema en funcién de la
eficacia con la que satisface los requisitos del usuario; mientras que los métodos objetivos
suelen medirse mediante mediciones del rendimiento del usuario durante la interacciéon
(por ejemplo, precision de la tarea, frecuencia de errores, tiempo de realizacién de la
tarea, etc.) (Robinson et al,2018).

Los investigadores han utilizado de modo frecuente ambos métodos para evaluar la
experiencia del usuario y la usabilidad. Por ejemplo, Biduski et al. (2020) evaluaron la UX
de una aplicacién movil de salud mediante cuestionarios. Por su parte, Staiano et al.
(2012) evaluaron la UX de algunas aplicaciones de reproducciéon multimedia mediante
cuestionarios (método subjetivo) y métricas de rendimiento (métodos objetivos). Por
otro lado, Khan y Dominic (2014) adoptaron herramientas de diagndstico web de
aerolineas a través de métricas objetivas como el tiempo de carga de la pagina, el tamafio
de la pagina, el trafico, etc.

1.4.Medidas de evaluacion de la usabilidad neurofisioldgicas

Los métodos tradicionales para analizar el comportamiento de los internautas en la web
se han centrado en mediciones de autoinforme y técnicas de mineria de uso de la web. En
los cuestionarios de autoinforme, estos dependen en gran medida de la capacidad de los
sujetos para describir sus niveles de atencidén, emociones o intenciones de
comportamiento en relacién con las tareas desarrolladas (Gountas et al,2019). Ademas,
las medidas de autoinforme analizan las respuestas conscientes, pero la validez de estas
evaluaciones suele estar sesgada por restricciones cognitivas o de deseabilidad social
(Poels y Dewitte, 2006). Con el objetivo de superar estas limitaciones, las investigaciones
académicas y comerciales han venido empleando diversas medidas y tecnologias
biométricas para la investigacion de la UX y la usabilidad.

La neurociencia del consumidor facilita técnicas de investigacion empirica para medir las
preferencias no conscientes y los procesos cognitivos y afectivos, asi como la toma de
decisiones en la investigaciéon de los consumidores (Harris et al, 2018). Por ello,
numerosos estudios utilizan metodologias neurocientificas aplicando maultiples
herramientas neurofisiolégicas como el electroencefalograma (EEG), la respuesta
galvanica de la piel (GSR), frecuencia cardiaca y eye-tracking (ET), entre otras (Harris et
al, 2018).
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Al medir las respuestas fisioldgicas y de comportamiento, los investigadores pueden
conocer mejor los estados emocionales y los procesos cognitivos de los usuarios durante
las interacciones con la tecnologia. La eleccidon de las medidas y tecnologias biométricas
depende de las preguntas especificas de la investigacion y del contexto de la evaluacién
de la UX. Por ejemplo, el EEG y el GSR pueden ser adecuados para evaluar las respuestas
emocionales del contenido audiovisual, mientras que el seguimiento ocular y el analisis
de la expresion facial pueden ser mas apropiados para evaluar aspectos del disefio visual
(Soleymani et al,2012). Zakiy Islam (2021), han realizado una revision bibliografica con
el objetivo de explorar el uso de las medidas neuroldgicas y fisiolégicas para realizar
evaluaciones objetivas de la usabilidad y la experiencia de usuario (UX) de los sistemas
de informacién en una variedad de plataformas de software y enfocadas a diferentes
contextos. Los autores han constatado que el analisis EEG como medida neurolégica
desempefia un papel predominante para la evaluacion de la UX, en particular en el ambito
de las aplicaciones de comercio electréonico (Yadava et al,2017). En el caso de las medidas
fisioldgicas, la variabilidad del ECG/ritmo cardiaco desempefia un papel fundamental,
seguida del seguimiento ocular (Jankowski et al,2016), la expresion facial (Trindade et
al,2018) y la respuesta galvanica de la piel (Ural et al,2019).

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion es evaluar y comparar la usabilidad de dos
paginas de sitios web de retail deportivo mas buscadas online (Nike y Adidas), tratando
de identificar las diferencias en los disefios, elementos y estructuras que incrementan la
usabilidad. Asi mismo, de manera secundaria se queria evaluar la percepcion de
sostenibilidad que dichas marcas transmitian en la experiencia de navegacién por sus
webs.

3. METODOLOGIA

Para alcanzar los objetivos de investigacién propuestos se planteé un disefio
experimental mixto que combina herramientas de neurociencia y técnicas clasicas como
la observacion y el cuestionario. De esta manera, se pretende detectar las diferencias en
las sefiales obtenidas a través de diferentes herramientas de neurociencia
(electroencefalograma y respuesta galvanica de la piel), provocadas por las tareas
propuestas en el recorrido web de las marcas seleccionadas, asi como en la propia
experiencia del usuario. La tabla 1 detalla la arquitectura de las webs de Nike y Adidas
centrandose en el menu principal.

Tabla 1. Esquema arquitectura webs analizadas.

Nike Adidas
, 5 categorias: "Novedades", 7 categorias: "Calzado", "Hombre",
Categorlas n nmon : nmon L4 n n : nmon L4 nmon n
rincipales Hombre", "Mujer”, "Nifio/a", Mujer", "Nifio", "Deporte”,

P "Ofertas". "Lifestyle", "Rebajas".
Subcategorias Pocas sgbcategorlas (3-4 por | Mas sublcategorlas (4-5 por

categoria). categoria).

Sencillo e intuitivo, Detallado, con mayor segmentacion
Enfoque o . ;

minimalista. por deporte y estilo de vida.
Tamano de las Mas pequefio y compacto Mas grande y prominente
categorias bedq y p ' 5 yp '
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Nike Adidas
Busqueda de tienda, soporte . .
Elementos 1154 . ca, sop Ayuda, devoluciones, tarjeta regalo,
. técnico, registro, inicio de :
adicionales L registro.
sesion.
Organizado en tres secciones: | Mas extenso, incluye soporte,
Pie de pagina "Recursos”, "Ayuda”, deportes, informaciéon y redes
"Empresa". sociales.
Disefio global | Minimalista. Segmentado.

Fuente: Elaboracién propia.

El experimento consta de la realizacion de cinco tareas en la web de una de las compaifiias
analizadas: Nike y Adidas. Cada una de las tareas tienen una duracién de un minuto
aproximadamente. Asimismo, los participantes realizaran un cuestionario
autorreportado antes y al final de las tareas con la finalidad de medir la eficiencia, el éxito
y el nivel de dificultad, ademas de la percepcién de sostenibilidad de las marcas. Ademas,
todo el desarrollo del experimento era sometido a una técnica de observacién de tipo no
participante en el que un segundo investigador ejercia de evaluador de la ejecucion de las
tareas para extraer medidas sobre su eficacia y grado de cumplimiento.

El experimento se llevé a cabo en el laboratorio de neurociencia de una universidad
madrilefia, cumpliendo con las normativas éticas y garantias de confidencialidad. Los
participantes eran informados acerca del mismo y firmaban su consentimiento antes de
iniciar el experimento. Seguidamente, se procedia a la fijacién de los sensores y su
calibracion.

Figura 1. Esquema de la fase neurofisiolégica del experimento.

Bienvenida.
Familiarizacién Open_eyes Calibracion
tecnologia

Instrumentalizacion Washout1 Washout2

Familiarizacién Habituacion a test

Fuente: Elaboracion propia

El trabajo de campo se realiz6 durante el mes de mayo y junio de 2023. La muestra de
conveniencia finalmente estuvo compuesta por 20 jovenes con edades comprendidas
entre los 18 y los 32 afios, de los cuales 9 (45%) eran hombresy 11 (55%) mujeres. Todos
ellos eran estudiantes de grado y master en ciencias sociales en una universidad de la
Comunidad de Madrid (CAM). Este tamafio muestral se encuentra dentro de los
estandares aceptados y es habitual en el disefio de experimentos en el ambito de la
neurociencia (Crespo-Tejero et al,2023).
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3.1. Estimulos

Para la realizacion del experimento se seleccionaron 5 tareas diferentes que debian ser
ejecutadas por los participantes. Dichas tareas estan relacionadas con actividades
habituales en el proceso de compra online y serian las siguientes:

- T1: Basqueda de zapatillas de running mujer mas baratas.

- T2: Registro en la comunidad de la marca.

- T3: Busqueda de las politicas de devolucion.

- T4: Busqueda de las politicas de sostenibilidad de la marca.

- T5: Busqueda de la sudadera de hombre, fabricada con materiales sostenibles.

Dichas acciones se realizardn desde la pagina web de las marcas seleccionadas: Web Nike
(https://www.nike.com/es/) y Web Adidas (https://www.adidas.es/).

3.2.Variables y medidas analizadas

El disefio experimental incluia la recogida de dos tipos de medidas diferentes: tanto
medidas explicitas o autorreportadas (subjetivas) como medidas neurofisiolégicas
(objetivas).

1. Medidas explicitas autorreportadas: recogidas mediante dos cuestionarios
independientes, se midieron distintas variables desde dos enfoques:

- Desde el punto de vista del Evaluador:

a) Exito / Fracaso. El nivel de éxito se determinara si el usuario logra realizar
la accion en el tiempo asignado (1 minuto). En caso de que sobrepase el tiempo, la
tarea se establecera como fracaso.

b) Eficiente / No Eficiente. El nivel de eficiencia se evaluara segun la ruta de
busqueda que siga el usuario para llegar a la consecucidn de la tarea. En caso de que
escoja la ruta mas larga, sera una tarea no eficiente.

- Desde el punto de vista del Sujeto:

a) Nivel de Dificultad. Empleando una escala Likert de 5 posiciones, el
participante indicara el nivel de dificultad que ha experimentado en cada una de las
tareas. Siendo 1 el nivel mas sencillo y 5 el nivel con mayor dificultad.

b) Eficiencia Percibida. El participante indicara si considera que ha sido
eficiente en el desarrollo de la tarea, con una escala Likert de 5 posiciones.

C) Percepcion de Sostenibilidad. El usuario indicara el nivel de percepcién de
sostenibilidad de la marca después de realizar las tareas indicadas. Se empleara una
escala Likert (1-5), siendo 1 el nivel mas negativo y 5 el mas positivo.

2. Medidas neurofisioldgicas: se utilizaron dos técnicas diferentes de neurociencia del
consumidor: la conductancia de la piel (GSR) y el electroencefalograma (EEG), todas ellas
monitorizadas mediante dispositivos proporcionados por BitBrain Technologies. Esta
empresa especializada en neurotecnologia ya ha colaborado en numerosas
investigaciones académicas anteriores como, por ejemplo, la de Fernandez-Lores et al.
(2024).
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La respuesta galvanica de la piel (GSR) mide la respuesta electrodérmica evaluando el
aumento de la actividad de las gldndulas sudoriparas por la exposiciéon a un estimulo
especifico. Por lo tanto, la amplitud de la conductancia cutdnea proporciona una medida
directa de la excitacién de los sujetos (Venkatraman et al,2015), en inglés arousal. El
dispositivo GSR utilizado en el presente estudio para obtener el arousal o activacion fue
el anillo BitBrain GSR, un dispositivo inalambrico para la monitorizacion en tiempo real
de la actividad electro-dérmica y cardiaca. Los valores se establecen entre +100 y -100.

El electroencefalograma (EEG) es un instrumento no invasivo que proporciona
informacién de zonas situadas bajo el cértex y ayuda a comprender la forma en que el
cerebro responde a diversos estimulos (du Plessis, 2011). La actividad cerebral se
registro utilizando el BitBrain Dry-EEG wearable y mobile con 12 canales a una frecuencia
de muestreo de 256Hz, mientras que las impedancias >100dB @50Hz, >50G(Q. Para el
experimento se utilizaron 12 electrodos, 12 AxEEG (Fp1, Fp2, AF7, AF8, F3, F4, P3, P4,
P07, P08, 01, 02), REF (A1) y DRL (Fpz). El electroencefalograma permite determinar la
medicion de la métrica carga cognitiva, entendida como los recursos cognitivos utilizados
para la realizacién de una tarea o la visualizacién de un estimulo (valores comprendidos
entre 0y 100)

Figura 2. Resumen variables recogidas en el experimento.

MEDIDAS EXPLICITAS MEDIDAS NEUROFISIOLOGICAS
Evaluador: Electroencefalograma:

e Exito/ Fracaso e Carga Cognitiva

« Eficiente / No Eficiente Respuesta Galvanica (GSR)
Sujeto: * Activacion

* Nivel de Dificultad

* Eficiencia Percibida

* Sostenibilidad Percibida

Fuente: Elaboracion propia.
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4. RESULTADOS

En primer lugar, se lleva a cabo un analisis independiente de los resultados obtenidos con
las diferentes técnicas. Asi, las sefiales recogidas con los dispositivos de neurociencia
permiten extraer los siguientes resultados por tareas.

Tabla 2. Comparacidén de resultados: duracién y medidas neurofisioldgicas.

TAREA CONTENIDO DURACION ACTIVACION CARGA COGNITIVA
NIKE ADID | NIKE ADIDAS NIKE ADIDAS
AS

T1 Busqueda de M=1.96 M=-3.12 M=31.8 | M=32.17
ZapaFlllas de. 01:02 | 00:58 DT=39.96 | DT=27.66 | 2 DT=32.17
running mujer DT=5.89
mas baratas

T2 Registro en la M=1.57 M=3.57 M=27.2 | M=30.82
comunidad de la 00:27 | 00:38 | DT=14.74 | DT=47.02 | 3 DT=7.24
marca DT=5.24

T3 Busqueda de las M=2.60 M=6.20 M=30.6 | M=31.81
politicas de 00:26 | 00:23 | DT=22.30 | DT=32.43 | 0 DT=7.26
devolucion DT=6.55

T4 Busqueda de las M=13.39 M=-6.31 M=29.2 | M=29.87
politicas de ) _ DT=27.45 | DT=21.74 | 9 DT=7.69
sostenibilidad de 00:40 01:10 DT=9.74
la marca

T5 Busqueda M=-15.61 M=11.67 M=29.2 M=29.94
sudadera de DT=23.02 | DT=30.69 | 5 DT=6.62
hombre, fabricada | 01:05 01:10 DT=8.97
con materiales
sostenibles

Estadistico t

T4. Métrica activacion. t=-1.76 *

T5. Métrica activacion. t= 2.008 *

*Nivel de significacién: 0.05

Fuente: Elaboracion propia a partir de las métricas proporcionadas por BitBrain
Technologies.

Tal y como se puede comprobar, los participantes tardaron menos tiempo en completar
las tareas 2, 4 y 5 en la pagina web de Nike. Destaca la tarea 4, donde se encuentran las
mayores diferencias, empleando los sujetos 30 segundos mas de media para resolver la
tarea que en la pagina web de Adidas.

En cuanto al analisis de la métrica de activacion, los resultados muestran que existen
diferencias significativas entre las paginas web de Adidas y Nike en las tareas 4 y 5.
Especificamente, en la tarea 4, la media de la activacién es menor en la web de Adidas, es
decir la tarea se ha realizado de modo mas calmado que la web de Nike. Sin embargo, en
la tarea 5, los resultados de la activaciéon son menores en la web de Nike, lo que refleja que
los clientes de Adidas tuvieron mas estrés en la resolucion de la tarea.

Con respecto a la métrica de carga cognitiva, no se encuentran diferencias significativas
entre las dos webs en ninguna de las tareas desarrolladas. En consecuencia, los recursos
cognitivos utilizados por los participantes son similares en ambas webs.
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Por ultimo, la tarea 3 relativa a las politicas de devolucién no presenta un patrén
claramente mejor en una de las webs analizadas. Asi, esta tarea al ser realizada en la web
de Nike presenta un nivel de activacién inferior e incluso de carga de trabajo, sin embargo,
se ha empleado un mayor tiempo. En cambio, en la web de Adidas la tarea ha generado un
mayor estrés y ha supuesto una mayor duracién sin emplear varios recursos.

A continuacion, se ha ampliado el analisis centrandose en las tareas 4 y 5, las cuales
muestran diferencias significativas en la métrica activaciéon. Para ello, se ha procedido a
realizar una segmentacion en funcién de los resultados de la observacion no participante
realizada por los evaluadores. Asi, se ha tenido en cuenta los segmentos “Exito-Eficiente”
(el usuario ha logrado realizar la tarea correctamente en el tiempo estimado), “Exito-
Ineficiente” (el usuario ha logrado realizar la tarea correctamente empleando la ruta de
busqueda mas larga) y “Fracaso” (el usuario no ha realizado la tarea o ha superado el
tiempo estimado).

Tabla 3. Resultados segmentacién tarea 4

SEGMENTACION | N ACTIVACION CARGA COGNITIVA
NIK | ADIDA | NIKE ADIDAS NIKE ADIDAS
E S
Exito-eficiente 6 5 M=15.31 M=8.01 M=28.42 M=30.66
DT=32.41 | DT=21.74 | DT=8.44 DT=10.50
Exito-ineficiente 2 2 M=16.68 M=-3.52 M=45.65 M=32.92
DT=0 DT=9.60 DT=0 DT=3.72
Fracaso 2 3 M=6.01 M=--32.03 | M=23.31 M=26.51
DT=25.19 | DT=19.71 | DT=7.72 DT=3.33
Todos 10 10 M=13.39 M=-6.31 M=29.29 M=29.87
DT=27.45 | DT=21.74 | DT=9.74 DT=7.69

Fuente: Elaboracion propia a partir de las métricas proporcionadas por BitBrain
Technologies.

Con respecto a la tarea 4, localizacién de politicas de sostenibilidad, en ambas webs la
mayoria de los participantes finalizan la tarea de exitosa y eficiente. Ademas, en el caso de
la variable activacién se aprecia que la web de Adidas ha generado una mayor
tranquilidad al usuario en todos los segmentos. Por otro lado, Nike ha presentado un pico
positivo, es decir, un nivel de estrés por una mala experiencia del usuario en aquellos
participantes “éxito-ineficiente”. Los “fracasos” han tenido un nivel negativo de
activacién, en otras palabras, el participante no se ha estresado. La variable carga de
trabajo en ambas marcas presenta valores elevados (30 aprox.), destacando la de Adidas
por encima de Nike en los segmentos “éxito-eficiente” y “fracaso”; por consiguiente, los
participantes han empleado numerosos recursos para cumplir la tarea, e incluso una gran
parte ha fracasado.
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Tabla 4. Resultados segmentacion tarea 5.

SEGMENTACION N ACTIVACION CARGA COGNITIVA
NIK | ADIDA | NIKE ADIDAS NIKE ADIDAS
E S
Exito-eficiente 5 6 M=-18.44 M=12.06 M=27.40 M=30.72
DT=31.50 DT=39.43 DT=6.98 DT=6.75
Exito-ineficiente 2 1 M=-12.85 M=-8.15 M=35.94 M=23.28
DT=13.27 DT=0 DT=14.79 DT=0
Fracaso 3 3 M=-11.28 M=17.51 M=28.09 M=30.59
DT=1.33 DT=10.18 DT=12.21 DT=7.65
Todos 10 10 M=-15.61 M=11.67 M=29.25 M=29.94
DT=23.02 DT=30.69 DT=8.97 DT=6.62

Fuente: Elaboracion propia a partir de las métricas proporcionadas por BitBrain
Technologies.

En relacién con la tarea 5, compra de sudadera sostenible, los participantes que fracasan
en la tarea son muy pocos en ambas webs. Para la variable activacidn, la padgina web de
Nike ha ofrecido una experiencia positiva como se aprecia en la activacién negativa
generada en los tres segmentos. Asimismo, se observa que el nivel de estrés aumenta
progresivamente desde el segmento del éxito-eficiente, hasta el segmento de los
participantes que fracasan. En cambio, Adidas genera activacién positiva en dos de los
tres segmentos analizados. La activacion positiva indica que el participante ha sufrido
estrés a la hora de la realizacién de esta. En la variable carga de trabajo, de nuevo, ambas
paginas web presentan cargas de trabajo con elevadas cifras (20-25 aprox.), pero Adidas
continda sobrepasando a Nike en los segmentos éxito eficiente y fracaso, lo que quiere
decir que las tareas han supuesto el empleo de numerosos recursos, produciendo algunos
casos de “fracaso”.

A continuacion, se presenta un resumen de los resultados analizados en los segmentos de
las tareas 4 y 5 (tabla 5).
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Tabla 5. Resumen de los resultados de segmentacidn.

TAREA MARCA EXITO-EFICIENTE FRACASO
Tarea 4 Nike = activaciéon ! activaciéon
= carga cognitiva | carga cognitiva
Adidas Tactivacion | activaciéon
= carga cognitiva | carga cognitiva
Tarea 5 Nike ! activacion T activacion
| carga cognitiva T carga cognitiva
Adidas = activacion T activacion
T carga cognitiva T carga cognitiva

Fuente: elaboracién propia.

En la tarea 4, los resultados indican que el segmento de participantes que han sido mas
eficientes presenta niveles intermedios de carga cognitiva en ambas marcas. Sin embargo,
los resultados de la activacién muestran que en el caso de Adidas la activaciéon es mas
elevada que en Nike. Por otro lado, los sujetos que han fracasado en la tarea presentan en
ambas marcas bajos niveles de activacion y carga cognitiva.

En la tarea 5, los resultados indican que el segmento de participantes que han sido mas
eficientes en Nike obtiene los menores niveles de activaciéon y de carga cognitiva.
Asimismo, en el caso de Adidas, el segmento mas eficaz presenta niveles intermedios de
activacion y niveles elevados de carga cognitiva. En cuanto al analisis de los participantes
que han fracasado, en ambas tareas presentan elevados niveles de activaciéon y de carga
cognitiva.

En resumen, los resultados no muestran una clara tendencia en el andlisis del segmento
éxito-eficiente. Ademas, en el caso de los sujetos que han fracasado en la tarea, los datos
muestran resultados contradictorios en las dos tareas.

Por ultimo, se ha realizado un analisis de las respuestas reportadas por los participantes
sobre la experiencia en los cuestionarios. Tal y como se puede apreciar en la Figura 3, las
tareas 2 (registro en la web) y 4 (politicas de sostenibilidad) son sustancialmente mas
complejas para los usuarios de la web de Adidas. La tarea 5 (sudadera sostenible)
mantiene niveles bajos de complejidad. Sin embargo, los individuos consideran que la web
de Adidas continua siendo de un mayor grado de dificultad en contraste con Nike. Por
ultimo, la tarea 3 (devoluciones) presenta la misma complejidad percibida para los
participantes.
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Figura 3. Andlisis cuestionarios niveles de dificultad y percepcion de sostenibilidad.

NIVEL DE DIFICULTAD
PERCEPCION SOSTENIBILIDAD

e _
e -

Fuente: Elaboracion propia.

5. CONCLUSIONES

El trabajo presentado tiene como objetivo realizar un andlisis de las diferencias
encontradas entre la usabilidad de las webs de dos marcas internacionales con un gran
valor global en el mercado deportivo. Para ello, se han utilizado herramientas
innovadoras desde el ambito del neuromarketing que permiten ofrecer resultados
relativos a la activaciéon y carga cognitiva de los individuos participantes en su experiencia
como usuarios del e-commerce de ambas compaiias. Ademas, el experimento se
complemento con datos de observacion y autorreportados sobre el nivel de dificultad,
eficiencia percibida y percepcién de sostenibilidad de ambas marcas.

Los resultados encontrados muestran qué, analizando el tiempo de duracién de las tareas
y el nivel de dificultad percibido de los sujetos, la pagina web de Nike presenta mejor
usabilidad. En este sentido, en tres de las cinco tareas los resultados fueron favorables a
Nike. Por el contrario, Adidas solo en la tarea 1, busqueda de zapatillas de running para
mujer, obtuvo mejores puntuaciones en los cuestionarios por parte de los participantes.
Este mayor nivel de dificultad percibida ya nos hace pensar en que los usuarios de Adidas
experimentan una peor experiencia de usuario en la web. Ademas, la tarea 3 muestra
resultados similares en ambas pdaginas. Este resultado se confirma con los datos
neurofisioldgicos, en los que dicha tarea mantiene niveles de activacién y carga cognitiva
muy similares en ambas webs.

Sin embargo, el andlisis de las variables neurofisioldgicas no muestra resultados tan
uniformes. Por un lado, encontramos diferencias significativas entre ambas webs en la
variable activacion en las tareas 4 y 5, pero con resultados contradictorios dependiendo
del tipo de tarea. Es decir, en un tipo de tarea (4), la web de Nike muestra una mejor
experiencia del sujeto en la navegacidn, mientras que en otro tipo de tarea (5), es la web
de Adidas la que genera una experiencia mas calmada y menos estresante para los
participantes. Estos resultados, junto con los obtenidos en la tarea 3, sugieren que el tipo
de tarea juega un papel relevante en la experiencia del usuario. Asi podriamos pensar que
hay diferencias sustanciales en la experiencia de usuario si la tarea es algo mas habitual y
presenta cierto nivel de estandarizacion, por ejemplo, comprar un producto o
informarnos sobre las posibles opciones de devolucidn, frente a la busqueda de
informacién sobre otras politicas, como por ejemplo las politicas de sostenibilidad, que
no suelen estar dentro de las actividades primarias de un usuario en cualquier web. En
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este sentido, los responsables de los e-commerces deben de prestar especial cuidado en la
actualizacidén de los disefios y arquitectura segtin evolucione la experiencia del usuario ya
que se intuye como algo muy dindamico.

Por otro lado, el andlisis de la segmentacion de las tareas que muestran diferencias
significativas permite profundizar en el estudio de las variables neurofisiolégicas que
caracterizan cada uno los segmentos. En el segmento “éxito-eficiencia”, la web de Nike
presenta mejores resultados, aunque minimos, con valores menores en las variables
activacién y carga cognitiva, lo que mejora la experiencia de usuario. Sin embargo, y de
modo sorprendente, en el caso del segmento “fracaso” el patrén es contradictorio en las
dos tareas analizadas. En una tarea, el fracaso se asocia a una experiencia agradable del
sujeto, con niveles bajos de activacion y carga cognitiva; pero en otra tarea se obtiene justo
lo contrario. Una posible explicacién al fracaso de los sujetos con baja activacién y carga
cognitiva podria ser el desdnimo o abatimiento del participante, donde al no poder
resolver la tarea, decide abandonar y, los niveles de activacion y atencién disminuyen.

Los resultados analizados no son concluyentes sobre las diferencias entre las dos paginas
webs estudiadas, sin embargo, la pagina web de Nike parece presentar un nivel de
usabilidad por encima de la de Adidas al resultar mas sencillo y no suponer una gran carga
de trabajo. Este aspecto debe ser analizado en relacién con la arquitectura de ambas
paginas webs. De este modo, aunque los patrones de ambas webs son similares en cuanto
a la estructura, la web de Nike presenta un patrén mas sencillo, minimalista e intuitivo, lo
que puede mejorar la navegacion de los usuarios. Por el contrario, la web de Adidas
presenta un patrén mas segmentado, con un mayor nimero de categorias y subcategorias
que podria explicar la peor experiencia del usuario por la web.

Con respecto a la percepcion de sostenibilidad, es importante destacar que los resultados
sugieren que la mejor experiencia en la web de Nike afecta positivamente en este atributo.
Asi, la respuesta autorreportada por los participantes es considerablemente mejor para
esta marca y los resultados neurofisiolégicos también, aunque no de una manera tan
rotunda. No obstante, la superior usabilidad de Nike nos lleva a pensar que, en cierta
medida, aporta una mayor vision de sostenibilidad de la marca, por lo que es beneficioso
en términos de imagen.

Los resultados de este estudio sugieren algunos temas importantes para los profesionales
del marketing y la comunicacién. Por un lado, se comprueba que Nike esta realizando un
buen trabajo en su pagina web. La empresa estadounidense aporta una experiencia de
compra positiva, que impacta positivamente en la imagen global de marca y
especificamente, en atributos de gran relevancia en la actualidad como es la
sostenibilidad. Y a su vez, indirectamente afecta de manera positiva en la facturacion y los
niveles de fidelizacion.

Por otro lado, la web de Adidas ha presentado niveles de usabilidad menores. De modo
que, los participantes no han podido ejecutar las tareas con tanta facilidad. Ademas, estas
dificultades han podido penalizar originado una percepciéon de sostenibilidad también
por debajo de Nike. Asi, aunque la web de la marca alemana Adidas no ha dado lugar a
resultados excesivamente negativos, sin embargo, se han identificado areas de mejora
para ofrecer una experiencia de compra favorable. Por ejemplo, seria interesante
profundizar en los niveles 6ptimos de categorias/subcategorias para asegurar una
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experiencia de usuario agradable y sin complicaciones, asi como la organizacién global
del menu.

Desde una perspectiva practica, estos hallazgos pueden ser de gran utilidad para los
profesionales de marketing digital y los disefiadores UX/UI. La relacion entre la usabilidad
y la percepcion de sostenibilidad destaca la importancia de un disefio web intuitivo y
optimizado no solo para mejorar la experiencia del usuario, sino también para reforzar
valores de marca estratégicos. En este sentido, las empresas pueden beneficiarse de
estudios neurocientificos y de experiencia de usuario para ajustar el disefio de sus
plataformas y maximizar el impacto positivo en la percepcion de la marca.

Un aspecto clave que deben considerar los disefiadores UX/UI es el equilibrio entre
simplicidad y funcionalidad. Si bien una web mas minimalista, como la de Nike, ha
demostrado ofrecer una experiencia mas fluida, es esencial que la simplificacion no afecte
la accesibilidad a la informaciéon ni la navegabilidad. En el caso de Adidas, una
reorganizacion del menu y una reduccion en la complejidad de las categorias podrian
mejorar significativamente la experiencia del usuario sin comprometer la profundidad del
contenido.

Para los profesionales del marketing digital, estos resultados sugieren que una buena
usabilidad puede traducirse en un aumento de la percepcién positiva de atributos
estratégicos como la sostenibilidad, lo que puede impactar en la fidelizacién del cliente y
en la conversidn de ventas. A su vez, esto enfatiza la importancia de realizar pruebas de
usuario y analisis neurocientificos en la optimizaciéon de plataformas digitales,
asegurando que cada elemento de disefio esté alineado con la identidad y objetivos de la
marca.

Futuras lineas de investigacion podrian ampliar este estudio mediante la réplica del
experimento con una muestra mas grande y diversa, incorporando una mayor variedad
de edades para analizar posibles diferencias intergeneracionales en la percepcion de la
usabilidad web y la experiencia del usuario. Adicionalmente, seria pertinente incluir una
gama mas extensa de tareas, tanto en cantidad como en tipologia, a fin de evaluar como
distintos tipos de interacciones influyen en la experiencia del usuario. Por ultimo, se
sugiere llevar a cabo estudios en el contexto de marcas pertenecientes a sectores distintos
al de la moda deportiva, lo que permitiria profundizar en el conocimiento de estos
conceptos y explorar su aplicabilidad en diferentes mercados.

En definitiva, este trabajo evidencia la importancia de la usabilidad web como factor clave
en la percepcion de marca y la experiencia del usuario. Las herramientas utilizadas
permiten obtener informacidn valiosa sobre aspectos cognitivos y emocionales en la
navegacion, lo que abre nuevas oportunidades para seguir investigando y optimizando
estos elementos en beneficio de empresas y consumidores. La evolucion de las
expectativas y necesidades de los usuarios hace imprescindible continuar explorando
soluciones innovadoras que integren funcionalidad, simplicidad y eficiencia en el disefio
web.
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