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Resumen: El objetivo de esta investigacion es determinar el grado de calidad, entendida en términos de interactividad
y usabilidad de los sitios web de las empresas franquiciadoras espafolas pertenecientes al sector de Optica-
optometria. Para ello, se revis6 la bibliografia existente y se definié el concepto de interactividad o usabilidad en las
paginas web. Ademas, se eligieron una serie de indicadores (Nielsen) para parametrizar o medir dicho nivel de
interactividad. Se definieron los publicos objetivo para la empresa franquiciadora y se procedié al andlisis de las
paginas web de las empresas del sector dptica-optometria. Se utilizaron técnicas de analisis que limitan la observacién
a un solo momento en el tiempo, con el objetivo de describir la situacion actual. El objetivo fue determinar si las web
estan siendo disenadas y por lo tanto, usadas como catalogos corporativos o por el contrario favorecen la participacion
de sus publicos (clientes, franquiciados actuales y franquiciados potenciales) estableciéndose asi un proceso de
retroalimentacion en el que los publicos tienen un papel activo. Como conclusion, se corrobora la hipétesis de la que
parte la investigacion y se afirma que las web de las franquicias del sector Optica-optometria no estan disefiadas
ofreciendo un alto nivel de interactividad y accesibilidad de la comunicaciéon a través de Internet con sus distintos
publicos objetivo. La interaccion es de bajo nivel, desaprovechando asi las ventajas del medio Internet. El grupo de
investigacion apuesta por un nivel de interactividad mayor, que en consonancia con la estrategia de marketing y
comunicacién de la franquicia ofreceria un valor anadido a la marca y permitiria tener en cuenta las aportaciones de
clientes, franquiciados y potenciales franquiciados de la ensena.
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Abstract: The aim of this research is to determine the degree in quality, stated in terms of interactivity and usability, of
websites from Spanish franchises in the field of Optics & Optometrics. For this purpose, all the existing bibliography was
checked and the concept of interactivity and usability in websites was also defined. Besides, a series of indicators to set
up parameters which could measure the level of interactivity were established. The objective public for the franchise
firm was outlined and hence the analysis of websites of firms from the Optic & Optometrist sector carried out. The
techniques of analysis used were those which limit observation to a single moment in time with the aim of describing the
present situation. The objective was to determine whether the websites are being designed, and therefore used, as
corporate catalogues or else, they favour the participation of possible users (customers, current franchisers and
potential franchise-holders) thus establishing a feed-back process by means of which the addressees play an active
role. As a final conclusion, the hypothesis of the research is corroborated and it can be stated that websites of
franchises from the sector Optics & Optometrics are not designed offering a high degree in interactivity and accesibility
in communication through Internet with their different objective publics. The possible advantages of the Internet are
wasted by a low level of interaction. Our research team is in favour of a higher interactivity level which corresponds to
that in which a marketing and communication strategy of the franchise may offer added value of the brand and could let
the contributions of customers, franchisers and potential franchise holders be taken into account.
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presente investigacion.

1. Introduccion

Desde el anuncio, el 15 de septiembre del 2008, de la quiebra de Lehman Brothers, el universo sectorial y de las
marcas se ha visto abocado a navegar en un océano plagado de vertidos tdxicos cuya etiologia hay que buscarla en la
crisis global y en el caso que nos ocupa, su transposicion al sector de la éptica y la optometria en Espafa. La éptica y
la optometria estructuran un sector de los denominados “maduros”.

Un sector de actividad llega a ser maduro porque hay empresas, en general muchas —a veces demasiadas-, que
operan en el mismo durante mucho tiempo. Dicho de otra forma, en los sectores maduros, se mantienen de forma
prolongada empleos, se desarrollan estrategias competitivas cada vez mas depuradas, se busca la calidad entendida
como evolucién de productos y servicios en pos de la excelencia, por tanto se les puede considerar como un pilar
béasico y cuantitativamente significativo de la economia de una regién.

Genéricamente, los sectores maduros son aquellos en los que aumenta el nimero de empresas y se experimenta una
presion a la baja de los precios y margenes a consecuencia de la mayor presién competitiva. Si la presion continua, las
empresas suelen defender el beneficio aumentando el volumen e intentando aprovechar las economias de escala. En
tales circunstancias, se centran prioritariamente en conseguir cifras de ventas lo mas elevadas posible y, gracias a ello,
obtener los maximos ingresos. Para lograrlo, optan por llevar a cabo agresivas acciones de promocion, del tipo dos por
uno, que les permitiran colocar en el mercado altos volumenes de produccién.

Otras empresas, ante la entrada progresiva de nuevos competidores y la mayor capacidad de eleccion de los
consumidores, consideran que éstos acabaran optando por los productos de mayor calidad o que les puedan
proporcionar mejores resultados.

Pero el principal riesgo en el que incurre una empresa centrada exclusivamente en mejorar los niveles de calidad del
producto o del servicio, consiste en olvidar que éste es Unicamente un nuevo instrumento con el que satisfacer las
necesidades de los consumidores. Esta situacion, que se conoce como miopia de marketing, debe su nombre a
Theodore Levitt, quien la estudié en un articulo publicado en 1966 en la revista Harvard Business Review.

De acuerdo con las ideas de Levitt, las empresas que centran sus esfuerzos en la mejora de sus productos no tienen
en cuenta lo que realmente necesitan y desean los consumidores, cuyas preferencias, ademas, pueden ir
evolucionando con el tiempo. Los competidores, sin embargo, pueden acabar desarrollando nuevos productos que
satisfagan mejor las necesidades de los consumidores y provocar que los productos de esas empresas queden
obsoletos, a pesar de su calidad.

Pero, por otro lado, las situaciones de crisis se pueden enfocar como oportunidades para obtener un mejor
posicionamiento de la marca en el mercado y en la short list del consumidor. En este sentido y con el
“redescubrimiento” de las nuevas tecnologias, las empresas cada vez son mas proclives a usar herramientas virtuales
para comunicarse con sus clientes, realizar transacciones y efectuar acciones de feedback con la pertinente
retroalimentacién que proporcionara un mayor conocimiento del consumidor.

Estas acciones no son necesariamente un efecto accién-reaccion frente a la crisis, pero si puede ser un procedimiento
que antes quedaba en un objetivo futuro y que ahora se transforma en objetivo de rapida inclusién en las actividades
de comunicacién empresarial.

El sector de la optica y la optometria que hasta la fecha tenia sus canales de distribucion tradicionales, parece que no
tendra mas remedio que reinventarse con el uso de Internet.

Estas posibles implementaciones tecnolégicas en un sector tradicional, deberan ser reguladas, si es que admite alguna
regulacion, por los diferentes grupos de interés, posibilitadores y normativos. En este caso y en Espafa: El Colegio
Nacional de Opticos Optometristas, los diferentes Colegios autonémicos, la Federacion de distribuidores y fabricantes
de éptica, FEDAO y el Ministerio de Sanidad.

En este caldo de cultivo, las marcas de franquicia del sector intentan posicionarse. Cada una con objetivos diferentes,
unas para sobrevivir a una posible quiebra inminente, otras para expandirse a nuevos mercados, otras para
mantenerse... Todas ellas aplicando, con cierta premura, conceptos nacidos de la teoria, de la experiencia o
ciertamente y en algunos casos, de la errénea intuicién e improvisacion.

Nos encontramos pues, en un momento en el cual, por un lado, se habla de las grandes posibilidades que ofrece
Internet a las empresas para comunicarse con sus publicos y de utilizar el medio como lo que es en si, un medio
multidireccional. Por otro lado, en el mundo de la éptica y de la optometria se discute sobre los cambios y rumbos que
puede producir la crisis en el sector y la presencia de las marcas en la red a la bdsqueda de nuevos clientes y la
fidelizacién de los existentes.

En cuanto al dicho que “la unién hace la fuerza”, se transforma en una verdad justificada en tiempos de crisis, asi
algunas empresas de oOptica y optometria espanolas analizan las posibilidades de fusiones e incremento de asociados,
franquiciados o similares.
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En este sentido, las nuevas tecnologias son cada dia mas utilizadas por los diferentes actores sociales como medio de
comunicacién y de informacion. Los emisores o proveedores de informacion, analizan las diferentes técnicas para
conseguir el mayor trafico de buscadores de informacion por sus sitios web. Para ello es de obligado cumplimiento,
investigar los atributos del usuario que les interesa, los atributos de su publico objetivo.

Se intenta, pues, conseguir que su sitio web se encuentre en la “short list” del usuario y que éste se transforme en
“profeta” del mismo. En efecto, el sitio web debe centrarse en el usuario y no en el producto o servicio que se
proporcione.

Por otra parte, el proveedor de informacién considera importante que su sitio web sirva de referente para los demas
sitios web. Para que un sitio web se englobe dentro de las caracteristicas buscadas por el proveedor de informacion,
debe mantenerse en constante evolucién y evaluacion, realizando un proceso iterativo con el fin de producir los
cambios necesarios en disefo directamente proporcionales a los resultados, que son fruto de la constante
investigacion de las caracteristicas y necesidades de la audiencia.

En los ultimos anos, asistimos a la proliferacion de servicios web interactivos que ponen en el centro de su actividad al
usuario, mediante el uso de ciertas tecnologias que permiten la creacion, edicion y categorizacion de los contenidos de
la WWW. Este modelo, denominado por O’Reilly como Web 2.0 y cuyo concepto se ha extendido con la incorporacion
de una ingente cantidad de nuevos servicios, basa su éxito en que otorga un papel activo al usuario con una facilidad
de uso sin precedentes.

Sin embargo, si bien los servicios 2.0 tienen la capacidad de otorgar al usuario el papel central de las acciones a
desarrollar, su concepcién puede no corresponderse con un disefo centrado en los usuarios potenciales. Estos sitios,
que por lo general utilizan tecnologias complejas para permitir la interaccion, pueden ser excesivamente complicados
para usuarios con poca experiencia o presentar deficiencias que acaben por agotar a sus usuarios, que pueden preferir
cambiar el servicio por otro similar y mas sencillo.

Esto implica la necesidad de evaluar estos servicios. Una evaluacion adecuada nos permitira entender el entorno real
de los usuarios potenciales, asi como comparar unos servicios con otros y comprobar que los servicios 2.0 cumplen
unos niveles de calidad que llevaran a la satisfaccion de los usuarios. Hay que tener en cuenta que cuanto mas facil
sea de usar y mas se adapte a las necesidades o gustos de una mayor variedad de usuarios, mas competitivo sera el
servicio frente a otros y, por lo tanto, éste gozara de un mayor éxito o afluencia.

Los objetivos de este analisis son comprobar si los servicios que ofrecen las webs de franquicia del sector de la Optica
y Optometria, estan correctamente orientados a los usuarios y apuntar aquellas posibilidades que se ofrezcan para la
mejora de esos servicios desde el punto de vista de los mismos.

2. Anadlisis de la situacion

En este epigrafe se pretende sentar las bases de los conceptos que se utilizaran en la investigacién, es decir, conocer
de forma bésica el sistema de comunicacion en franquicia, el origen de Internet y el disefio web centrado en el usuario:
usabilidad y arquitectura de la informacion.

La definicion, a juicio de los investigadores, mas exhaustiva y completa del concepto de franquicia aparece en el
Cédigo Deontolégico Europeo de la Franquicia, que la detalla de la siguiente forma:

“La franquicia es un sistema de comercializacién de productos y/o servicios y/o tecnologia, basado en una
colaboracion estrecha y continuada entre empresas legal y financieramente distintas e independientes, el
franquiciador y sus franquiciados individuales, por el cual el franquiciador concede a sus franquiciados
individuales el derecho e impone la obligacion de llevar un negocio de conformidad con el concepto del
franquiciador. Este derecho faculta y obliga al franquiciado individual, a cambio de una contraprestacion
econdmica, directa o indirecta, a utilizar el nombre comercial y/o la marca de productos y/o servicios, el
Know-how, los métodos técnicos y de negocio, los procedimientos, y otros derechos de propiedad
industrial y/o intelectual del franquiciador, apoyado en la prestaciéon continua de asistencia comercial y
técnica, dentro del marco y por la duracién del contrato de franquicia escrito, pactado entre las partes a tal
efecto.” (Barbadillo de Maria, S. 1999: 31)

Surge un nuevo entorno empresarial y competitivo, hoy ya consolidado, que comprende que la empresa desarrolla sus
actividades en un escenario con actores que no sélo estan compuestos por sus clientes y sus accionistas sino que
abarca a otros publicos que también se ven influidos, o pueden influir, en el desarrollo de la actividad de la empresa.

Este es el enfoque que genera la aparicién del vocablo stakeholder. Término acufiado por R. E. Freeman en su obra:
“Strategic Management: A Stakeholder Approach” (Pitman, 1984), para referirse a quienes pueden afectar o son
afectados por las actividades de una empresa. Hace referencia a aquellos publicos fundamentales para el proyecto
corporativo de la organizacion.

Teniendo en cuenta y adecuando a este caso, los supuestos considerados en la Tesis doctoral del Profesor Juan
Monserrat Gauchi, la comunicacién que se puede aplicar como modelo de referencia en un sistema de franquicia, es la
que se realiza por unos canales bidireccionales y que fluyen:

- Del franquiciador al franquiciado: debe ser una comunicacién constante y apoyada en las nuevas tecnologias,
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encaminada a favorecer el perfecto y rentable funcionamiento del punto de venta y la aplicacién excelente de los
servicios ofertados.

- Del franquiciador a sus publicos internos: debe ser una comunicacién fluida y constante. Propiciando la participacion
bidireccional y consecuentemente la asuncién por parte de los empleados, gerencia y propietarios de sentimiento de
orgullo por pertenencia al grupo.

- Del franquiciador al cliente final, o mercado potencial: en este sentido, debe comunicar e influir en el cliente final
como la opcién de mayor calidad y seguridad. La opcion ideal.

- Del franquiciador a los potenciales franquiciados: debe comunicar certeza de funcionamiento, realidad demostrable
de éxito asegurado, asi como sencillez en los procesos a realizar.

- Del franquiciado al cliente, consumidor potencial o mercado potencial: teniendo en cuenta la informacién recibida de
manera constante y formativa, el franquiciado debe ser un reflejo de la calidad de la marca, aumentando con su
aportacion personal la reputacion de la franquicia. En algunos sistemas de franquicia se permite la accién, previamente
revisada, de actuaciones particulares del franquiciado en su entorno de influencia. (Monserrat Gauchi, J.M. 2004)

- Del franquiciador hacia las organizaciones reguladoras o no: cada vez es mas importante la comunicaciéon y
realizacién de acciones conjuntas, como previsién o potenciacién de decisiones de los poderes reguladores. Los
vinculos del sector objeto de la presente investigacion, podrian ser:

Reguladoras:

Colegio Nacional de Opticos Optometristas
Organismos competentes en Sanidad
Comunidades auténomas

Ayuntamientos

Organismos competentes en comercio
Organismos competentes en trafico
Organismos competentes en seguridad laboral
Organismos competentes en educacién
Junta arbitral de Consumo

No reguladoras:

Acreedores

Hospitales

Centros de salud

Centros de tercera edad

Colegios, institutos y Universidades
Clinicas privadas

Asociaciones de diversa indole

ONGs

- Del franquiciador hacia la competencia: la comunicaciéon hacia la competencia va enfocada a la fagocitacion de
potenciales franquiciados descontentos o buscando algo mejor.

En el sector salud nos encontramos, segin la revista Franquicias Hoy de Tormo y Asociados, con 68.775
establecimientos, de los cuales 698 son del sub-sector 6ptica. En el ranking de las 100 primeras franquicias ordenadas
por facturacion, la ensefia “General Optica” se encuentra en el puesto 28 con una facturacion de 144 millones de euros
anuales (afio 2005), en el puesto 55 encontramos la ensefa “Alain Afflelou” con una facturaciéon de 47, 4 millones de
euros en tiendas propias y 45,9 en franquiciadas, (debemos tener en cuenta que hoy en dia, las tiendas propias han
entrado a formar parte del grupo de franquiciados), en el nimero 86 encontramos la ensena “Sunplanet” con una
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facturacion de 26 millones de euros en tiendas propias y 4,3 millones de euros en las franquiciadas.

En cuanto a la facturacion total del sector de franquicias de o6ptica, Tormo & Asociados indica que se encuentra en
157.020 millones de euros encontrandose en el puesto nimero 27 de 52. La inversién total de este sector es de 78,6
millones de euros y se encuentra en el puesto 22 de 52 sectores por inversion.

Los datos medios de inversiéon por establecimiento en este sector concreto, estén alrededor de 112.623 € con una
facturacion de 224.957 euros. El tamafo medio del local esta en 66,67 metros cuadrados y el nimero de empleados
de media por establecimiento es de 2,66 profesionales.

Las gafas han pasado de ser una mera necesidad visual a convertirse en un auténtico complemento de moda. Este
particular ha propiciado que las empresas franquiciadoras hayan sabido hacerse un hueco en el sector de dptica.

En Espafa conviven cerca de 9700 oOpticas y, cada afio, siempre segin Tormo y Asociados, se abren 400
establecimientos nuevos. Segun el informe analizado, este sector pertenece a los que se les denomina como actividad
estable por lo que se recomienda invertir en él.

Entre las franquicias que han sabido implantarse como referentes del sector se encuentra la ensefia “General Optica”
nacida en 1955 y con mas de 200 establecimientos en el territorio nacional y mas de una docena en el extranjero.

Otra ensefa referente del sector es “Vista Optica”, con mas de cincuenta afios de experiencia y que en el afio 2007
alcanz6 una facturacion cercana a los 18 millones de euros con un crecimiento del 38% con respecto al afo anterior.

Entre las cadenas mas populares y con mas presencia en los medios de comunicacién, se encuentra “Alain Afflelou”
con una experiencia de treinta afios y una publicidad agresiva y nueva en Espafna. Esta ensefa naci6é en Francia y
tiene mas de 800 puntos de venta en todo el mundo.

Dentro de las redes de franquicia de dptica, resulta interesante senalar la ensefa “Optimil” cuya central se encuentra
en Castellén, y “Cuore Milano” cuya sede y web, ha sido imposible localizar. Cabe indicar que el sector se segmenta,
cada vez mas, en puntos de venta especializados. Es el caso de la ensefia “Sunplanet” especializandose en gafas de
sol y con presencia internacional. La reciente aparicion de una nueva ensefa, Ulloa Optico, augura un cierto
movimiento en el sector de la Optica y la Optometria debido a la experiencia de més de noventa afios de la marca.

Con referencia al tipo de franquicias, las ensefas analizadas podemos clasificarlas, dentro de las tipologias de
franquicia consultadas, como franquicias de distribucién, al tratarse en casi todos los casos de empresas que
distribuyen productos fabricados por otros:

General Optica: empresa que forma parte del “Grupo De Rigo”, una de las mayores compafiias a nivel mundial de
fabricacién y distribucién de moda éptica, y uno de los lideres britanicos en este sector a través de la cadena de
tiendas “Dollond & Aitchison”.

Alain Afflelou: empresa francesa que se engloba en la tipologia de franquicia de distribucion. El franquiciador es
intermediario con un Know-How que funciona a nivel internacional.

Vista optica: es una franquicia de distribucién.
Optimil: franquicia de distribucion.

Loop Vision: nace tras la fusién de cadenas espafiolas de éptica Program Visién, Opticost, Navarro 6ptico y Sunglass
Corner, adquiridas por el grupo italiano Angiolucci. También es una franquicia de distribucion.

Cuore Milano: Franquicia de distribucion.

Sun Planet: es la primera cadena retail europea especializada en gafas de sol y segunda a nivel mundial.
Ulloa Optico: multifranquicia de distribucién con mas de 90 afios de experiencia en el sector como cadena.
En la siguiente tabla se recoge la sede social y datos de contacto de cada ensefia analizada:

Tabla 1- Datos de contacto de las ensefias de Optica-Optometria

Franquiciador | Direccion | ______email |

] Alain Afflelou Espana : icias@
Alain Afflelou Optico | Avda. Matapifioneras, s/n infofranquicias@afflelou.es

28703- Madrid natalia.encabo@afflelou.es
) General Optica S.A.
General Optica Andrade 128 bajos franquicias@general-optica.es

08020 Barcelona

Avd. de los Reyes s/n, Pol.
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Ind. La Mina
Sun Planet 28770 Colmenar Viejo
(Madrid)
. B2B Optical S.L.
Vista Optica Rambla de Cataluya,10 ebarbero@vistaoptica.com

08007 Barcelona
Emporio Optical S.L.
José Echegaray, 4, Pol. Ind.
Loop Vision Casablanca. B-6 franquicias@loop-vision.com
28100 Alcobendas
(Madrid)
Negocios Visuais Optica,

C/ Praceta Henrique
Moreira, 244 Loja 200
4400-346 Vila Nova de Gaia
(Portugal)
Cadena Visual, S.A.
Calle G. Parcela 301 (Pol.
Optimil Ind. la Mezquita) juanmabotias@optimil.es
12600 La Vall D'Uix6
Castellon
Ulloa Optico
. c/ Azalea 1, Ed. A Planta 2
Ulloa Optico P.E Miniparc | franquicias@ulloaoptico.es
28109 Soto de la Moraleja -
Alcobendas (Madrid)

Cuore Milano

Elaboracién propia, tomando como base datos de: revista Franquicias Hoy, Anuario de Franquicias de Espana 2008,
de Tormo y Asociados.

A parte de la franquicia existe otro ambito clave en la presente investigacion, y es el disefio web centrado en el usuario:
usabilidad y arquitectura de la informacion. Se ha considerado interesante, por parte de los investigadores, hacer
referencia a dichos conceptos desde el punto de vista teérico. A continuacién se exponen algunas consideraciones
fundamentales para abordar este estudio, sobre algunas de ellas se tratara, de nuevo, en el siguiente epigrafe.

El concepto de usabilidad puede ser definido, ademas de como atributo de calidad de una aplicacién,
consecuentemente, como disciplina o enfoque de disefio y evaluacion. Se suele hablar entonces de Ingenieria de la
Usabilidad —conjunto de fundamentos teé6ricos y metodologicos que aseguren el cumplimiento de los niveles de
usabilidad requeridos para la aplicacién—.

Un concepto intimamente ligado al de usabilidad es el de accesibilidad. Este ya no se refiere a la facilidad de uso, sino
a la posibilidad de acceso. En concreto a que el disefio, como prerrequisito imprescindible para ser usable, posibilite el
acceso a todos sus potenciales usuarios, sin excluir a aquellos con limitaciones individuales —discapacidades, dominio
del idioma, etc.— o limitaciones derivadas del contexto de acceso: software y hardware empleado para acceder, ancho
de banda de la conexi6on empleada, etc. (Hassan Montero, Y. y Martin Fernandez, F. J. 2003)

Se da la paradoja de que mientras que un disefio usable requiere delimitar a su audiencia potencial con el fin de
disefarlo para ella en concreto, un disefo accesible implica la necesidad de disefar para la diversidad vy
heterogeneidad de necesidades de acceso presentadas por esta audiencia especifica.

Cuando la audiencia para la que se disefia es muy amplia y presenta necesidades de acceso muy diferentes,
normalmente se hace necesaria la puesta a disposicion de varias versiones del disefio o un disefio adaptable, como
son las conocidas "versiones solo texto" o versiones en varios idiomas.

Aunque para la mayoria de los usuarios "la interfaz es la aplicacién" puesto que es la parte que ven y a través de la
cual interactian (Hartson; 1998), debemos entender que la usabilidad de la aplicacién depende no s6lo del diseno del
interfaz, sino también de su arquitectura —estructura y organizacion—, en otras palabras, del componente no visible del
diseno.

Folmer y Bosch estudiaron este hecho en aplicaciones software, concluyendo que el disefio a nivel de arquitectura
tiene una gran influencia en la usabilidad del sistema. En el entorno Web, que es el que nos ocupa en este articulo, la
Arquitectura de la Informacion (Al) es un enfoque de disefio que ha cobrado especial relevancia estos ultimos afos por
esta misma razon. (Folmer, E y Bosch, J. 2003)

La Arquitectura de la Informacion es definida como el arte y la ciencia de organizar espacios de informacion con el fin
de ayudar a los usuarios a satisfacer sus necesidades de informacién. La actividad de organizar comporta la
estructuracion, clasificacion y rotulado de los contenidos del sitio web (Toub; 2000).

Hay dos aspectos de la Al que merece la pena resaltar: La recuperacion de la Informacién: el objetivo principal de
definir una correcta arquitectura de informacion es facilitar al usuario la recuperacién de informacion. Esto se consigue
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por un lado posibilitando que el usuario pueda encontrar informacién —diseno y definicién de indices, clasificaciones,
taxonomias y sistemas de recuperacion de informacion o sistemas de busqueda en el sitio web—, y por otro lado
posibilitando que cada elemento de informacién pueda ser encontrado — descripcion a través de metadatos y

optimizacion del sitio para buscadores—. Este segundo caso es lo que se denomina "findability", "encontrabilidad" o
visibilidad.

Y el segundo elemento de la arquitectura de la informacion destacable, es el disefio a nivel conceptual: Las técnicas
propias de la Al, dentro del ciclo de vida del desarrollo del sitio, se ubican en fases de disefio conceptual. Las fases de
disefo visual estan, en cambio, copadas por técnicas de Ingenieria de la Usabilidad, Disefo de Interfaces y Disefo de
Informacién. Para asegurar empiricamente que un sitio cumple con los niveles de usabilidad requeridos, el disefiador
necesita de una metodologia, de técnicas y procedimientos ideados para tal fin.

3. Objetivos y metodologia de la investigacion

En la presente investigacion se parte de una hipotesis simple, con una sola variable a tener en cuenta: las webs de las
franquicias del sector Optica y Optometria no estan disefadas ofreciendo un buen nivel de calidad en los contenidos,
en el servicio y en el disefo, imposibilitando que el usuario alcance sus objetivos.

De igual manera, se parte de un objetivo muy simple: determinar el grado de calidad, entendida en términos de
interactividad y usabilidad de los sitios web de las empresas franquiciadoras espanolas pertenecientes al sector de
optica-optometria. O, dicho con otras palabras: comprobar si los servicios que ofrecen las webs de franquicia del sector
Optica y Optometria estan correctamente orientados a los usuarios y apuntar las posibilidades que se ofrezcan para
mejorar esos servicios desde el punto de vista del usuario.

Para corroborar la hipotesis de partida y alcanzar el objetivo definido en la presente investigacion se utilizara el método
de Observacion Documental. De forma previa se estableceran una serie de indicadores de usabilidad y calidad de las
webs y posteriormente se examinara cada uno de estos sites con el objetivo de determinar si los datos obtenidos
prueban o no la hipétesis formulada.

Para acometer el estudio del objetivo descrito nos planteamos la siguiente metodologia de trabajo:

- Revisar la bibliografia existente para definir los conceptos de usabilidad o calidad en el entorno web.

- Adoptar una serie de indicadores que nos permitan parametrizar o medir el nivel calidad y usabilidad de las webs.

- Analizar las webs de las 8 franquicias del sector Optica- optometria para conocer si estan siendo utilizadas como
folletos corporativos o escaparates, o por el contrario favorecen la participacion e interacciébn con sus publicos
estableciéndose un proceso de retroalimentacion en el que el usuario tiene un papel activo.

En referencia al concepto de Internet, basicamente podemos definirlo como “la red de redes de ordenadores”. El
embrion de lo que es hoy Internet surge como un experimento del gobierno americano (DARPA/Defense Advanted
Research Projects Agency) para crear una red de comunicacién entre ordenadores, capaz de utilizar cualquier medio y
tecnologia de transmision, que funcionase aunque parte de la misma estuviese fuera de servicio. Era la época de la
Guerra Fria existia cierto temor acerca de ataques nucleares que podian afectar en gran medida a los medios de
comunicaciones y dejasen incomunicado a los mandos militares; asi surge ARPAnet en 1969. (Huidobro Moya,
J.M.1998:141)

Esta red crece y a principios de los afos 80, cuenta con unos cien ordenadores conectados, siendo la familia de
protocolos TCP/IP la mas empleada. En 1983 se conecta con CSnet y MiLnet, dos redes independientes, lo que se
considera como el nacimiento de Internet (Internacional NETwork of computers); en 1986, el Nacional Science
Foundation crea su propia red (NSFnet) para facilitar el acceso libre de la comunidad cientifica americana a grandes
centros de superordenadores, lo que desencadena una explosién de conexiones. En 1998, Internet e la mayor red del
mundo (red de redes), compuesta por mas de 55.000 redes de ordenadores repartidas por méas de cien paises, con 16
millones de ordenadores y a la que acceden 100 millones de usuarios, que disponen de mas de 6.000 servicios
telematicos.

La red de redes no tiene propietario y su administracion es descentralizada; cada una de las redes conectadas
conserva su independencia frente a las demas, aunque tiene que respetar una serie de normas que garanticen la
interoperatividad entre ellas.

Un reflejo de la situacién actual, lo encontramos a través de M. Castells, quien ya en 2001 reflejaba lo que hoy es una
situacién real, en su libro: La Era de la Informacion:

"Un nuevo mundo esta surgiendo por la coincidencia histérica de tres procesos independientes: la
revolucién de la tecnologia de la informacién; la crisis econémica del capitalismo y del estatismo y el
florecimiento de los movimientos sociales y culturales [...] La interaccion de estos procesos y las
reacciones que desencadenan crearon la sociedad red, la economia informacional/global y la cultura de la
virtualidad real." (Castells, M. 2001: 387).

De la revolucion de las nuevas tecnologias, sabemos que acelera los procesos y que la informacién es a la revolucién
tecnoldgica lo que la energia fue a la Revolucién Industrial. El profesor Manuel Castells es todavia mas rotundo al
definir Internet como "el tejido de nuestras vidas":
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"Al igual que las nuevas tecnologias de generacion y distribucién de energia permitieron que la fabrica y la
gran empresa se establecieran como las bases organizativas de la sociedad industrial, Internet constituye
actualmente la base tecnologica de la forma organizativa que caracteriza a la era de la informacion: la
red." (Castells, M. 2001:15).

Se puede pronosticar que los efectos de transformacién del mundo por la revolucién interactiva seran equivalentes al
desarrollo de la agricultura, veinte o treinta siglos antes de Cristo, que hizo que el hombre dejara de ser nbmada y se
convirtiera en sedentario. O comparable al estallido de la Revolucion Industrial, que enterré la época feudal. De hecho,
la primera advertencia formal en un ambito mundial de esta profunda transformacién se hizo en la conferencia de la
Unesco. La frase que hizo fortuna, y que recuerda en su libro Thomas L. McPhail, resumia asi el advenimiento de la
nueva época: "La informacion es el petréleo de los afios ochenta".

Volviendo a la investigacién que nos ocupa, cabe sefalar que la consecucion de los objetivos perseguidos a través de
la puesta a disposicion del puablico de cualquier aplicacion web esta condicionada por la satisfaccion del usuario final.

Los factores o atributos de calidad de una aplicacion o sitio web que influiran en dicha satisfaccion podemos
clasificarlos en aquellos relacionados con: la calidad y utilidad de los contenidos; la calidad del servicio y asistencia del
proveedor; y la calidad del disefio de la aplicacién.

La importancia del disefio de la aplicacién se basa en que éste sera la que modele la interaccién entre usuario y
aplicacién, y por tanto posibilitara o no la consecucién de los objetivos perseguidos por el usuario (encontrar
informacién, comprar, comunicarse, aprender, etc.).

Es facil inferir que un buen disefo debera ser comprensible, facil de usar, amigable, claro, intuitivo y de facil
aprendizaje para el usuario. Para poder asegurar que un disefio cumple con estos requisitos no basta simplemente con
una actitud empatica del disefador durante el desarrollo de la aplicacion; es imprescindible la adopcién por parte de
éste de técnicas, procedimientos y métodos que aseguren empiricamente la adecuacion del disefio a las necesidades,
habilidades y objetivos del usuario.

La usabilidad —anglicismo que significa "facilidad de uso"— como indican Bevan, Kirakowski, y Maissel (1991) parece
tener su origen en la expresiéon "user friendly", que es reemplazada por sus connotaciones vagas y subjetivas. Son
numerosos los autores que han propuesto diversas definiciones de usabilidad, normalmente a través de la
enumeracion de los diferentes atributos o factores mediante los que puede ser evaluada, dependiendo finalmente cada
definicién del enfoque con el que pretende ser medida (Folmer, E. y Bosch, J. 2003).

La usabilidad de una aplicacién debe ser entendida siempre en relacion con la forma y condiciones de uso por parte de
Sus usuarios, asi como con las caracteristicas y necesidades propias de estos usuarios. Un disefio no es en si mismo
usable, sino que lo es para usuarios especificos en contextos de uso especificos. Pretender que una aplicaciéon web
sea usable independientemente de quién y cémo la use se corresponde mas con una vision o enfoque universalista de
la usabilidad (en ocasiones necesaria), que con una vision realista y practica.

Esto es debido a que normalmente toda aplicacion se disefia con la intencién de satisfacer las necesidades de una
audiencia concreta y determinada, por lo que serd mas usable cuanto mas adaptado esté su disefio a esta audiencia
especifica, y por tanto menos lo esté para el resto de personas. Pero éste es un concepto que escapa a los objetivos
de la presente investigacion. Como mas adelante se enunciara, seria objeto de una posible investigacién futura.

El Disefio Web Centrado en el Usuario se caracteriza por asumir que todo el proceso de disefio y desarrollo del sitio
web debe estar conducido por el usuario, sus necesidades, caracteristicas y objetivos. Centrar el disefio en sus
usuarios (en oposicion a centrarlo en las posibilidades tecnolégicas o en nosotros mismos como disefiadores) implica
involucrar desde el comienzo a los usuarios en el proceso de desarrollo del sitio; conocer como son, qué necesitan,
para qué usan el sitio; testar el sitio con los propios usuarios; investigar cémo reaccionan ante el disefio, cdmo es su
experiencia de uso; e innovar siempre con el objetivo claro de mejorar la experiencia del usuario.

4. Desarrollo de la investigacion:

Para acometer la presente investigacion, los autores han considerado sentar algunos conocimientos basicos, algunos
ya descritos en los apartados anteriores y otros cuya descripcién se acomete a continuacion.

Se parte de que la evaluacion es la etapa mas importante de cualquier disefio centrado en el usuario, ademas hay que
tener en cuenta que existen diversos tipos de evaluacion de la usabilidad de sitios web. Entre ellos, la evaluacion
heuristica presenta diversas ventajas, como la facilidad y la rapidez con la que se puede llevar a cabo.

Efectivamente, la evaluacion heuristica se lleva a cabo por un grupo determinado de evaluadores, que siguen una
serie de principios preestablecidos para evaluar una interfaz. Presenta una gran flexibilidad, puesto que no es
necesario contar con un alto nimero de usuarios, realizar encuestas o llevar a cabo evaluaciones mas complejas y
costosas como las de observacion, que requieren de mas recursos. No obstante, la evaluacién heuristica puede ser
también de utilidad si complementa otros tipos de evaluaciones con usuarios, utilizandose como una primera
aproximacién a la interfaz a evaluar y asi poder concretar ciertos elementos para otros tipos de evaluacion mas
compleja, simplificando esta ultima.

Lo que caracteriza a este tipo de evaluacién es que sigue unos principios —también conocidos como heuristicos— que
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sirven de base para elaborar una metodologia de andlisis de la interfaz en cuestién. Diversos autores han facilitado
principios a seguir para evaluar la usabilidad de las interfaces, pero entre ellos destaca la propuesta por uno de los
gurus en usabilidad, Jacob Nielsen, y que posteriormente fue completada por su compariero Bruce Tognazzini.

Nuestra metodologia se basa en los diez grandes principios que segun Nielsen tendria que cumplir en toda interfaz. En
base a esos principios, hemos establecidos una lista de indicadores que se seguiran para comprobar la usabilidad de
la interfaz.

Se ha utilizado en la valoracion de los indicadores, los términos de “0 — 1 — 2” correspondientes a “no, nunca” para el
valor cero; “a veces”, para el valor 1; y “si, siempre” para el valor 2. La suma de todos los indicadores nos podra
informar de la web de las franquicias de Optica-Optometria mas “usable”, navegable, accesible o cémoda para el
usuario final.

Dicho esto, desarrollamos cada pauta y los elementos o indicadores tenidos en cuenta en la presente investigacion:

1. Visibilidad del estado del sistema: El sistema debe informar siempre al usuario de lo que esta sucediendo. El
usuario debe obtener esta informacién para decidir esperar el resultado de su accion o no. El tiempo de espera es
importante y depende de la competencia del usuario, a mayor competencia menos voluntad de espera. Si a esto
afadimos la carencia de informacién del proceso interno, el usuario se desvincula del sitio web y pierde interés.

Mensaje de tiempo estimado de espera: Lo sefialado con anterioridad justifica la importancia de este indicador

Barra de progreso para visualizacién: Mientras se visualiza una informacién es importante que el usuario disponga de
la informacién de cuanto durara dicha visualizacién

Simbolo en cursor de proceso: Los navegadores en los que se ha analizado el sitio proporcionan la funcion de cambio
en el cursor cuando se realiza el proceso. Cémo minimo, el usuario debe tener este indicador para conocer si el
proceso ha comenzado o no.

Informacion de proceso terminado en sitio: el sitio web debe informar de que el proceso solicitado ha sido finalizado

Mensaje de estado del navegador: El navegador utilizado puede informar de que la solicitud ha finalizado, incluso en
algunos navegadores se informa del proceso de espera, lectura, transferencia y terminado.

2. Lenguaje comun entre sistema y usuario: El sistema debe utilizar un lenguaje acorde con el “target” al que va
indicado, utilizando una terminologia basica y comprensible.

Uso de tecnicismos: Normalmente, a los sitios web pueden acceder todo tipo de usuarios, por lo que el uso de
tecnicismos creard un proceso de decadencia en cuanto a la afinidad de esas posibles audiencias.

Uso de lenguaje generalista y simple: Si el lenguaje utilizado es comun, los posibles usuarios no miembros del “target”
podran acceder y usar con facilidad el sitio.

Tipografia legible: El uso adecuado del tipo de tipografia es importante para el entendimiento por el usuario, las
tipografias demasiado cargadas eliminan el deseo de visionado. Tenemos que partir de la base de que la lectura en la
pantalla es mas costosa que sobre papel.

Frases cortas con ideas concisas: Precisamente por la dificultad de lectura en pantalla, las frases han de contener el
minimo de lineas posibles e incluir la informacion resumida y concreta.

Mismo tipo de tipografia: El cambio de tipografia origina una dificultad, el usuario debe adaptarse constantemente a
dichos cambios, por lo que pierde capacidad de concentracion.

3. Libertad y control por parte del usuario: El usuario debe tener el control del sistema, en todo momento el usuario
debe tener la capacidad de usar o desestimar los recursos que se le presentan. Esta eleccion del usuario debe
plantearse de manera facil y sin cédigos especificos.

Existe salida de emergencia: Es importante que el usuario pueda determinar si desea completar 0 no un paso
intermedio entre procesos, para ello debe indicarse de manera clara y visible la posibilidad de acceder al “salto” de ese
proceso intermedio.

Desaparecen los botones del navegador: En algunos sistemas de ciertos navegadores, al solicitar una informacion
desaparecen los botones del mismo, lo que produce en el usuario sensacién de incertidumbre en el control del uso del
sitio.

Se puede usar el botén derecho del raton: El usuario, en la busqueda de informacién, demanda el uso del botdn
derecho del ratén. Por ejemplo para copiar una imagen de un sitio web. Si la disposicion de la imagen se encuentra en
flash imposibilitara la adquisicion de la misma, por lo que se hace mas dificil sin el software adecuado.

Se puede utilizar el scroll del raton: El buen disefio de un sitio, debe tener en cuenta las adecuadas dimensiones de los
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elementos que se van a presentar. Estimamos que si el sitio esta bien calculado se requerira menor uso del scroll. No
obstante su uso debe permitirse para realizar recorridos por listados o informaciones dispuestas de manera vertical.

Se pueden visionar videos: Cada vez en mayor medida el usuario necesita visionar videos, por lo que su presentacién
debe ser dispuesta sin necesidad de plugins ni software especial. No obstante si se precisara alguno, debe indicarse
con un botén-logo que lleve directamente al sitio de descarga del programa adecuado.

Se pueden descargar archivos: es importante que el sitio disponga de un lugar de descarga de informacion, si no es
asi, debera propiciar que el usuario proceda a descargar la informacién en formatos de uso comun. Si la descarga es
de pago, debera informar del coste total del servicio, proporcionar la seguridad necesaria y suficiente para evitar los
miedos por falta de confianza del usuario.

4. Consistencia y estandares: El disefio del sitio debe plantearse de tal manera que no contenga grandes diferencias
con la media de los disenos del resto de webs del sector. Si el sitio se parece a la mayoria de los sitios web, aportara
mas seguridad de navegacion al usuario y los patrones aprendidos en otros sitios le serviran para éste nuevo.

Existe mapa del sitio: Poder observar la estructura del sitio web es de vital importancia para el usuario, ya que le
suministra una idea del conjunto, que favorece la localizacion del contenido a buscar.

Usa estilos diferentes en un contenido: El uso del mismo estilo en el disefio del sitio hace que se vea como un todo
armaénico.

Los enlaces son reconocibles: Toda la informacién debe estar estructurada y visible para el usuario, estos enlaces de
cajas de informacion deben ser claros y definir perfectamente el contenido al que representan.

Existe jerarquia informativa: La presentacion de la informacion siguiendo un orden jerarquico favorece la consulta del
usuario, las informaciones sin orden ni control, dificultan la busqueda de informacién.

Existen espacios en blanco: Continuando con el orden como pardmetro importante para la usabilidad, debemos
comentar que los espacios en blanco, ademas de no suministrar nada al usuario, producen discordancia en la
estructura del sitio.

Se ha controlado la longitud de la pagina: Como hemos comentado con anterioridad, las medidas de la pagina en el
proceso de disefio son muy importantes para un correcto uso de la misma. Si la pagina es muy grande, se vera por
zonas y no en conjunto lo que provocara desinterés en el usuario.

Existe sobrecarga informativa: El contenido del sitio debe estar muy bien analizado, de tal manera que la informacion
sea trazada cuidando los aspectos de presentacion. No se debe presentar mucha informacién en la misma pagina, con
por ejemplo muchas fotografias o mucho texto. La informacion debe presentarse siguiendo una estructura légica,
ordenada y sin sobrecarga.

Se actualiza periédicamente: La actualizacién del sitio favorece la vuelta de los usuarios que han detectado este
particular. El sitio no puede dar la sensacion de abandono.

Las fotografias estan bien recortadas: Dentro de la consistencia del sitio se tiene que poner espacial atencién al
material grafico en cuanto a su orden y calidad, pero sobre todo a la adecuacion del tamano y del recorte de la misma.

Existen pop-up: El uso de pop-up sobrecargan al usuario, sobre todo si forman parte de publicidad. El usuario se ve
obligado a minimizar o cerrar el pop-up. En algunos sitios su uso es verdaderamente abusivo. La aparicion de este tipo
de material, propicia la no visita del usuario.

El tipo de letra es normalizado: Los tipos de letra que parecen mas usados son verdana y lucida, aunque se utilizan
muchas tipografias diferentes. La tipografia comic sans tiene especial interés por las acciones del colectivo “Ban Comic
Sans” en contra de dicho tipo de letra.

5. Prevencién de errores: La informacion al usuario de que se va a producir un error es mucho mas valiosa que el
mensaje de que se ha producido. El usuario tiene la oportunidad de volver atrds y no cometer el error.

Existe aviso de prevencion de error: Para prevenir el error, debe existir un aviso claro al usuario de que se va a
producir. Este mensaje debe ser perfectamente visible.

Se informa de que se ha producido un error: Una vez cometido el error por el usuario, éste debe ser informado para
que el visitante tenga constancia del hecho y pueda resolver en una futura actuacién de manera adecuada.

6. Flexibilidad y eficiencia de uso: El sitio web debe ser accesible y usable por todo tipo de usuario. Esto es, debe
adecuarse al uso y acceso de visitantes sin experiencia y a usuarios con experiencia, para los que aportara accesos
rapidos.

Es facil usar por novatos: Se debe analizar este criterio para verificar que es cierto o no.
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Existen atajos: Para el usuario experto, se deben implantar caminos rapidos para el uso sea dinamico. Un elemento
importante en relacién con este contenido son las “busquedas avanzadas” o lo que se ha venido a denominar también
como “método get”.

Existe barra de menu constante: La existencia de una barra de menu que acompafe a todas las paginas visitadas
hace la navegacion mas rapida y segura

Puede disfrutar el usuario de todo el sitio: El sitio debe estar accesible totalmente para el usuario, aunque en
determinados casos se puede dar el caso de que existan accesos sblo para socios o usuarios registrados. En este
caso se debera especificar con detalle el sistema de alta en registro o de socio con todos los derechos y deberes de
dicha catalogacion. Es lo que se conoce como opciones de sindicacion o feeds.

Se necesita software adicional: El disefio de una pagina sera mas excelente cuanto menos software adicional requiera.
En el caso de necesitar alguno, debera indicarse y proporcionar el lugar para acceder a €l y poder descargarlo.

7. Disefio minimalista: Toda la informacién aportada debe ser relevante para el usuario.

Identificacion de autores de informacion: La identificacién de los autores tiene importancia por varias razones. Los
derechos de autor son remunerables y el sitio puede proporcionar informacién con coste, en este caso se podra
cuantificar el coste por clic o descarga. En este caso el usuario debe tener toda la informacién del coste que le puede
suponer acceder a esa informacién. Por otro lado, el usuario puede requerir informaciéon exclusivamente de un autor,
por lo que la realizar la busqueda insertara el nombre o circunstancias del mismo.

Se muestra la identidad del organismo: La certeza de que el usuario se encuentra en el sitio adecuado y no otro, es de
vital importancia, por lo que deberd mostrarse con cercera visibilidad la identidad del organismo proveedor de la
informacién

El logotipo es visible: No olvidemos que uno de los objetivos de un sitio web es el aumento de notoriedad de la
organizacion o de la marca y del nimero de visitas, por lo que el logotipo o el logo-nombre debe encontrarse visible.

Existe enlace con el webmaster: El sitio y en este caso, el webmaster, debe promover la comunicacion bidireccional,
por lo que el usuario debe tener acceso a la comunicacién con el responsable del sitio.

Posibilidad de contactar con el organismo: El sitio debe poseer un lugar para que el usuario pueda comunicarse con él.
De esta manera, se enfatiza la comunicacion bidireccional.

8. Permitir al usuario solucionar el error: La posibilidad de que el sistema proporcione una ayuda frente a un error del
usuario, es importante para que éste adquiera el conocimiento suficiente para rehacer la consulta. El sistema debe
guardar las diferentes consultas realizadas con anterioridad.

Se bloquea el sitio web con error: El sistema no debe bloquearse frente a un error del usuario, al contrario, debe
proporcionarle ayuda suficiente para que lo solvente.

Es posible la marcha atras: El usuario tiene que tener acceso a ir marcha atrés en su recorrido frente a un error o en
ausencia de él. Algunos sitios no permiten dicha funcién y sencillamente cortan la conexién y el usuario debe volver a
introducirse de nuevo.

Existe recuperacion de informacién: El usuario, al cometer un error, debe tener opcion a nuevos intentos, para ello es
muy acertado que el sistema guarde la informacién previamente introducida para no tener que volver a insertarla.

Se informa al usuario del error: El sitio web debe informar al usuario de se ha cometido un error. Si es del sistema,
proporcionar mensaje de “intentarlo en otra ocasion”, si es del usuario hay que darle la posibilidad de enmendarlo.

Se informa de como solucionar el error: Como se ha comentado, es primordial que el usuario identifique la manera de
poder solucionar el error cometido.

9. Ayuda y documentacién: El disefio de un sitio web debe ser tan usable y accesible como para no tener que utilizar
ningun sistema de ayuda adicional. No obstante el uso de ayudas o apartado de preguntas frecuentes, puede
enriquecer en conocimiento de uso al visitante inexperto.

Existe menu de ayuda: Es importante, por las razones apuntadas con anterioridad, que exista un apartado destinado a
ayuda en linea o de preguntas frecuentes.

Existe buscador interno: El usuario debe tener acceso directo por bisqueda o busqueda avanzada a la informacion
que le interesa, para ello el sitio debe disponer de un buscador interno por palabras clave, temas, autores, etc.

Existen links o enlaces a otros sitios: En reiteradas ocasiones el usuario demanda mas informacion u otro punto de
vista frente a lo proporcionado en el sitio web, por lo que éste debe disponer de un apartado de enlaces para este fin.
Cada enlace debe explicar resumidamente el contenido del mismo.
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Asistencia al usuario: Todo sitio web debe propiciar que el usuario pueda ponerse en contacto con el servicio de
atencién, por medio de correo electrénico, teléfono o carta.

Es necesario el menl ayuda: Puede que el sitio web no precise del menu ayuda, por lo que de esta manera valoramos
muy positivamente su no existencia o muy negativamente si es necesario y no existe.

10. Es mejor reconocer que recordar: El usuario debe disponer de la informacion de las diferentes opciones durante su
estancia en el sitio, de esta manera podra reconocer los diferentes apartados sin necesidad de memorizar su
ubicacion.

Existe informacion de situacion: El sistema nos puede indicar por medio de “arbol de encaminamiento” separado por el
simbolo: “/* (barra derecha) la situacion en la que nos encontramos. Incluso en algunos sitios puedes acceder a
apartados anteriores haciendo “clic” en el lugar que interesa de dicho arbol.

La marcha atras nos lleva al sitio anterior: Los navegadores disponen de un sistema de vuelta atras que regularmente
llevan al usuario al apartado inmediatamente anterior o a los anteriores, siguiendo un histérico de navegacion. Este
aspecto es importante y mas aun cuando se guarda toda la informacién introducida por el usuario en los pasos previos.

Es facil recordar el trayecto realizado: El sitio debe ser lo mas sencillo posible para promover el perfecto uso y el
completo acceso del usuario, de esta manera podra recordar el recorrido realizado con facilidad.

Atendiendo a todos estos criterios enumerados, base del analisis de las paginas web de las franquicias del sector
Optica/Optometria, presentamos a continuacion los criterios que se utilizan en la presente investigacion, de forma
resumida y agrupados en una tabla:

Tabla 2- Resumen de los criterios de analisis web

Heuristico______|Indicadores

Estado del sistema El sistema informa de las acciones que esta realizando.

6 PT El sistema informa de las acciones que acaba de realizar.
El sistema informa en todo momento de lo que esta
ocurriendo.

Lenguaje Utiliza mensajes claros y concisos.

6 PT Ofrece alternativas en diferentes idiomas.

Ofrece alternativas para discapacitados.

Libertad y control Mantiene activas todas las opciones del navegador.

12 PT Permite abortar acciones en proceso.

La tecnologia utilizada es compatible con la de los usuarios
potenciales.

Se evita la descarga de software o plugins.
Proporciona el software necesario.
Permite volver al inicio de forma rapida.

Consistencia y Los enlaces se distinguen claramente.
estandares El logotipo 0 marca aparece en un lugar destacado de la
6 PT pagina.

Usa iconos e imagenes consistentes.
Prevencién de errores |Ofrece ayuda para evitar errores, como opciones de
4 PT autocompletar o menus de seleccion.

Incorpora ayudas especificas para cada accion.
Es mejor reconocer  Los contenidos estan bien categorizados.

que recordar Los enlaces, cabeceras y menus son claros.

6 PT Utiliza sistemas de orientacion adecuados.
Flexibilidad y Utiliza aceleradores o atajos para usuarios expertos.
eficiencia de uso Es sencillo y amigable para usuarios noveles.

12PT Se indexa facilmente en una lista de favoritos.

Ofrece opciones de sindicacion o feeds.
Utiliza el método get en las busquedas.
Ofrece un mapa del sitio.
Disefio minimalista Buen uso del color y de los elementos de disefio.
12 PT Evita la sobrecarga de elementos las paginas.
Se destacan los contenidos nuevos.
No utiliza elementos similares para acciones diferentes.
Evita la informacion irrelevante.
Es compatible con distintos navegadores.
Permite solucionar el Mantiene los elementos de busqueda para modificarla segin
error la necesidad del usuario.
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6 PT Ofrece un historial de busqueda.
Permite abortar acciones antes de completarse.
Ayuda y Le aporta documentacion alternativa sobre el sistema.
documentacion Proporciona una forma de ponerse en contacto para hacer
6 PT sugerencias 0 comentarios.
Ofrece documentacion complementaria, como manuales o
tutoriales.

Elaboracién propia tomando como referencia criterios Nielsen.

Como puede observarse, estos criterios de analisis presentados en esta tabla, se agrupan en 10 Indicadores
generales, que a su vez se subdividen en 2, 3, 4 6 6 indicadores a analizar en cada una de las paginas web de
franquicia.

El equipo de investigacion analizé cada una de las web por separado y de forma individual, aplicando una puntuacion
entre 0,1 6 2 puntos (tal y como se ha explicado con anterioridad) a cada uno de los criterios recogidos en la tabla
anterior. Siendo el maximo de puntos obtenible por una web de 76. Esta seria la web ideal, la mas “usable” accesible,
manejable, y segun los criterios Nielsen enumerados, la mejor disefiada desde el punto de vista del usuario.

Tras este analisis individual por parte de cada uno de los miembros del equipo, (desarrollado en noviembre de 2009)
puntuando cada una de las web de franquicias de Optica-Optometria, se pusieron en comun las puntuaciones
obtenidas, llegando a un consenso en los diferentes aspectos a evaluar, que se presenta en el siguiente epigrafe.

5. Aportaciones

Del total de las ocho ensefias que operan en el sector Optica-Optometria en franquicia, y que son: Alain Afflelou,
General Optica, Sun Planet, Vista Optica, Loop Vision, Cuore Milano, Optimil y Ulloa Optico, se analizaron las webs de
7 de ellas. Tal y como se ha hecho referencia anteriormente, la web de Cuore Milano fue desestimada por no
encontrarse la direccién web, y por no poder acceder a los datos de su sede social en Espana.

De las restantes 7 paginas web, recogemos a continuacion una tabla con las puntuaciones finales obtenidas por cada
una de ellas. Pueden observarse las diferencias entre las puntuaciones obtenidas. Cabe destacar que la web que mas
puntuacion ha obtenido es Alain Afflelou, con 38 puntos. Si consideramos que la puntuacién maxima es 76, estaria con
un 50% de los criterios definidos por Nielsen, con lo que su web aprobaria con nota justa.

Tabla 3: Puntuaciones totales de las ensefias de Optica-Optometria
FHAEAFACEIEAEARES
Optica | Afflelou | Optica Vision Optico
Puntacion
total 32 38 24 30 26 29 32

Elaboracion propia.

En segundo lugar, estarian las ensefias: General Optica y Ulloa Optico con un empate de 32 puntos cada una. La
tercera posicion en “usabilidad” de la web, la ocuparia Optimil, con 30 puntos en total. La cuarta posiciéon estaria
ocupada por Sun Planet, con 29 puntos, y en quinto lugar Loop Vision con 26 puntos. La web peor valorada, es decir la
menos “usable’o accesible segun los criterios analizados, seria la de Vista Optica con 24 puntos.

Esta tabla recoge el ranking por usabilidad de las webs de las franquicias del sector Optica- Optometria espafiolas:

Tabla 4: Ranking de ensefias por valoracién de la web

Grado de Puntuacion
usabilidad y obtenida
accesibilidad

38

Alain Afflelou
General Optica 32
Ulloa Optico 32
Optimil 30
Sun Planet 29
Loop Vision 26
Vista Optica 24

Optimo
(76)
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Elaboracién propia.

En el siguiente grafico, podemos ver la misma informacion de forma gréfica, las ensefias aparecen ordenadas de mas
a menos “usabilidad” y accesibilidad en el sentido de las agujas del reloj.

Hauriita

oy, Genar Gpica
El

f .
|8 Heuristca |

73 Unoa Gpice

Sun Planet ™ = g

Cabe destacar que en la mayoria de webs no existe la posibilidad de sindicacién, excepto de la de Ulloa Optico, donde
el usuario si puede registrarse para recibir informaciéon. Como consecuencia de esto, desaparece la posibilidad de fee-
back, o respuesta continuada en el tiempo del franquiciador hacia su publico objetivo en general.

Lo cual, también imposibilita que el franquiciador conozca mediante la web, las necesidades, preferencias o gustos de
parte de su publico objetivo. Tampoco existe pues, la posibilidad de que el franquiciador cree o configure una lista de
correos electrénicos de los visitantes de su web, a los que poder dirigirse con posterioridad para comunicarles sus
ventajas, lanzamientos, nuevos productos, etc.

La mayoria de webs analizadas no consiguen que el usuario se implique en la ensefa, se identifique con ella, o logre
satisfacer sus necesidades de informacion, en definitiva, en las web del sector de Optica-optometria de las franquicias
operativas en Espafia, el consumidor no puede “vivir la experiencia” del producto o servicio ofertado.

Otra de las carencias detectadas, es la no existencia de documentacién de ampliaciéon de informacion. Es decir, las
webs de estas ensefias no pueden convertirse en referente de bisqueda de informacién para sus usuarios, dado que
no permiten ampliar la informacién que presentan con enlaces a otras paginas o con algun otro tipo de informacién
adicional. No existen links a otras webs que gestionen el conocimiento o amplien la informacion sobre este sector de
actividad.

Lo que podria ser una herramienta con posibilidades de comunicacién bidireccional entre franquiciador y sus publicos
objetivos (o al menos, uno de ellos = consumidores finales) queda totalmente desaprovechada.

La pagina web de una empresa de franquicia deberia concebirse como un instrumento més al servicio de la estrategia
de marketing. Es decir, el contenido de la web (su arquitectura de la informacién) debe responder a los objetivos de
empresa.

Por todo ello, los investigadores insisten en la conveniencia de que los franquiciadores se planteen la necesidad de
que sus web posean las siguientes prestaciones: foro de comunicacion y de opinién que permita expresarse a clientes
y consumidores, atenciéon on-line en tiempo real, apartados de valor afadido, club de socios-clientes, suscripcion a
Newsletter, compra on-line, informaciéon del sector, ofertas especiales con acceso desde la web, catalogo de
productos, noticias para el consumidor, listado de establecimientos, solicitud de informacion y contacto.

Dado que en las web de franquicia del sector Optica y Optometria analizadas, la existencia de estos recursos es
practicamente inexistente, podria afirmarse que presentan un bajo grado de interacciéon y adaptacion al concepto de
web 2.0.

6. Conclusiones

Asi pues, tras analizar los resultados obtenidos podemos concluir que éstos corroboran la hipétesis formulada al inicio
de la presente investigacion y por este motivo podemos afirmar que las webs de las franquicias del sector Optica-
Optometria no estan disefiadas ofreciendo un alto nivel de interactividad y accesibilidad en la comunicacién a través de
Internet con los distintos publicos objetivo de la franquicia, y més concretamente con los clientes finales.

Este estudio descriptivo nos permite confirmar que la interaccion en estas paginas se limita a ofrecer a los usuarios la
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posibilidad de acceder a los contenidos que deseen, considerandose este tipo de interaccion de bajo nivel. A penas se
ofrece la posibilidad de participar en estas paginas, siendo ese nivel muy béasico y poco explotado. Ademas,
confirmamos que no se alcanza un nivel alto de interactividad que pueda permitir un feed-back en la comunicacion
entre la franquicia y sus distintos publicos.

Por lo tanto, hay que decir que estos sitios web no aprovechan todas las posibilidades interactivas del medio y se
siguen guiando por un modelo de comunicacién muy convencional.

El desarrollo del marketing interactivo dentro de la estrategia de las empresas de franquicia afadiria valor a la marca,
ya que permitiria tener en cuenta las aportaciones de los clientes, que el consumidor pudiera opinar, sugerir, proponer,
etc., siendo las webs un medio idéneo para establecer este tipo de comunicacion que permitiria a la marca satisfacer al
maximo las necesidades de sus clientes.

En una investigacién futura, convendria realizar un estudio para conocer las expectativas que los usuarios finales de
estas web poseen respecto al contenido que esperan o les gustaria encontrar en las mismas.

Otra posible linea de investigacién futura que escapa al objetivo de la presente investigacion es plantear el andlisis de
las web desde el punto de vista del disefio (grafico) de las mismas y la estructuracion (que no arquitectura) de la
informacién en las web de las franquicias de este sector de actividad.

Si las acciones planteadas llegasen a desarrollarse supondria un paso hacia delante en lo que al aprovechamiento de
los recursos del medio se refiere. Si esto fuera asi, al tener el usuario un papel mas activo y poder difundir con facilidad
contenidos a través del medio, las empresas deberian ser muy cuidadosas y tratar de prestar un adecuado servicio al
cliente, asi como ofrecer vias rapidas y eficaces destinadas a que los clientes expresaran sus opiniones o0 quejas.

Si este servicio no se cuida, o sencillamente no se presta, la empresa corre el riesgo de que se puedan crear
contrapaginas en las que se recojan las criticas de los usuarios descontentos: clientes que no habrian encontrado en el
propio site un lugar donde expresarlas. Un ejemplo de esto seria la empresa Microsoft, en Internet podemos encontrar,
aparte de la pagina web oficial (www.microsoft.com), innumerables direcciones de critica tales como
www.ihatebillgates.com.
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