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Webs usables y accesibles en PYMEs. Retos para el futuro

Usable and accessible websites in SMEs. Challenges for the future
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Dra. Ana Castillo Diaz [C.V.] Profesora del Departamento de Informacion y Comunicacion. Universidad de
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Resumen: En un entorno cada vez més competitivo en el que Internet ocupa un lugar destacado, trasladar la marca
del entorno offline al online para una empresa, se ha convertido en una cuestion vital. La usabilidad y la accesibilidad
se han erigido como pilares fundamentales que propician una adecuada transmisiéon de cualquier marca a través de la
Red. Disponer de paginas webs usables y accesibles facilitara la navegacién por la web, mejorara la imagen de la
empresa y fidelizara a los usuarios de la marca a través de la web.

El presente articulo es el resultado de una investigacion en la que se ha analizado cdmo las PYMEs se comunican
con sus publicos basandose en la usabilidad y la accesibilidad como pilares sustentadores de la marca en el entorno
online. Los resultados obtenidos indican que la usabilidad es un aspecto tenido en cuenta por las PYMEs, si bien, mas
como un elemento tecnoldgico que de transmisién de marca. La accesibilidad ocupa un lugar secundario en el disefio
de las webs, ya que carecen de ningln estandar que las acredite y la preocupacién por la misma no se traduce en
paginas totalmente accesibles. Se puede decir que la preocupacion por transmitir la marca es incipiente pero que,
actualmente, las PYMEs no hacen uso de todo el potencial que les brinda la red.

Palabras clave: Usabilidad web; accesibildad web; PYMEs; comunicacion.

Abstract: Nowadays companies are undergoing constant changes. The competence is becoming harder, not only in
real life but also on the Internet. Because of that, transfering correctly the brand from the offline to the online
environment can be a decisive element of differentiation for any company, especially to SMEs, whose limited budgets
do not allow prodigious actions in mass media. The usability has become an important issue in online brand
transmission and, on the other hand, it can be highlighted the importance of the accesibility, which allows access to the
brand to the general public, without discrimination. Owing an usable and accessible web, would make the electronic
navigation easier, would improve the image of the companies and would ensure the brand loyalty.

This article shows the results of a research that has analyzed how SMEs communicate with their audiences
establishing the usability and accessibility as main brand supporters in the online environment. The results indicate
that SMEs take into account the usability but just as technological aspect, not as a branding issue. The accessibility is
a secondary concern in web design, pages show a lack of any standard and webs are not totally accessible. SMEs are
worried about how to move their brands to the World Wide Web only to a limited extent. SMEs do not use all the
potential resources that the network offers.

Keywords: Usability; Web accessibility; SMEs; communication.

Sumario: 1. Introduccién. 2. Estado de la cuestion. 2.1. webs faciles de usar. 2.2. webs accesibles. 2.3. Las PYMEs
en Internet. 3. Objetivo. 4. Metodologia. 5. Resultados. 6. Conclusiones. 7. Notas. 8. Anexo. 9. Bibliografia.

Summary: 1. Introduction. 2. State of the question. 2.1 Usability webs. 2.2. accesibles webs. 2.3. SMEs on Internet. 3.
Objectives. 4. Methodology. 5. Results. 6. Conclusions. 7. Notes. 8. Annex. 9. Bibliography.

Traduccion realizada por Ana Fernandez (Licenciada en
Traduccién e Interpretacion). Universidad de Granada.

1. Introduccion

La complejidad del entorno empresarial en el que desarrollan su actividad las PYMEs es cada dia mayor.
Conocimientos que se reproducen como nunca antes en la historia, nuevas tecnologias y un mundo cada vez mas
interdependiente, conectado y complejo, en el que gestionar lo local queda relegado a un segundo plano. Los
servicios, necesidades de conocimiento, de tecnologia, de informacién, las estrategias, los valores que comparten las
empresas son tan diferentes que exigen respuestas diferentes, mas adn si a esto le agregamos la historia propia de
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cada sector para el pais que estemos considerando, el contexto internacional y nacional en donde tienen que
competir, los aspectos sociales y culturales que le son propios (Valenti, 2002).

La llegada de la llamada web 2.0 [1], concepto acuiiado por O'Reilly en 2001, pone al alcance de todos un nuevo
escaparate en el que exhibir sus ventajas y fortalezas y hace que todas esas complicaciones anteriormente
esbozadas, se trasladen al entorno online. Pero no todo son barreras a superar. La creacién de contenidos y la
colaboracioén con los usuarios esta ahora a un solo clic. Estos contenidos permiten a las organizaciones comunicarse
e interactuar con los stakeholders, que se erigen en la red como una parte activa en la construccion de la marca.

Usabilidad, accesibilidad, arquitectura web...son términos que forman parte del vocabulario diario de la mayoria de los
directivos de empresas y usuarios y que, a menudo, se utilizan sin conocer su significado exacto. Crear una péagina
web, especialmente atractiva desde el punto de vista del disefio, en muchas ocasiones puede llevar a menospreciar
aspectos tan importantes como el de la comunicacién y la informaciéon que las empresas pueden ofrecer a través de
Internet a sus publicos.

Empresas y organizaciones, con independencia de su tamafo, se lanzan a la conquista de una estrategia empresarial
que contemple la utilizacién de Internet. Este entorno ofrece una plataforma inmejorable para empresas de limitadas
dimensiones y modestos presupuestos. Por ello, se debe mencionar de forma muy especial a las PYMEs, que en el
entramado empresarial espafol suponen mas del 98% del total de empresas aportando gran cantidad de fondos al
PIB del pais (INE, 2009). Ademas, las PYMEs representan un elemento de cohesion territorial y social de primera
magnitud, y en la mayoria de paises constituyen el tipo de empresa predominante (Opoku et al, 2007).

Internet representa una oportunidad de incrementar el alcance y la eficacia comunicativa que las Pymes no estan
dispuestas a dejar pasar. Tanto grandes como pequefas y medianas empresas estan avocadas al branding [2], sélo
que la forma de materializarlo sera distinta (Abimbola, 2001; Wong y Merrilees, 2005). Mas alla del branding,
entendido en su sentido on y off line [3], centrando la estrategia de comunicacién en el entorno de Internet, se puede
decir que toda estrategia de marketing online tiene su base en el sitio web de la propia empresa (Ros, 2008). La web
corporativa se convierte en la herramienta de comunicaciéon con los publicos en la red, por lo tanto, su disefio debe
responder a criterios tanto de comunicativos como funcionales.

Ademas de esto, en un entorno en el que consumidores y competidores estan ubicados a un solo clic, el sitio web de
una PYME es un arma muy poderosa de distincion frente a los competidores (Opuku, et al, 2007). La presencia en
Internet para las empresas, sea cual sea el tamano de ésta, se antoja imprescindible a dia de hoy pero, ;qué ventajas
puede aportar a una empresa el hecho de disponer de un sitio web corporativo? (Wenyu y Sandeep, 2007):

- Educar a los consumidores sobre la marca
- Vender
- Establecer relaciones soélidas con la marca

La presencia de Internet en la vida de los consumidores es un hecho. Las PYMEs deben afrontan esta nueva etapa
en la comunicacién estratégica como una oportunidad de hacer a los publicos participes de la marca, no como una
obligacién. Disponer de una web usable y accesible a todos y por todos, que integre las acciones de comunicacién
online en una estrategia de comunicacion integral y sélida, es un imperativo para este tipo de organizaciones.

2. Estado de la cuestion

Internet y las nuevas tecnologias han sacudido los cimientos de las empresas, reorientando incluso algunos principios
de la estrategia empresarial. Las empresas han tenido que replantearse sus inversiones para entrar en la dinamica de
la e-conomia y no perder posiciones en el mercado ya que el establecimiento de nuevos modelos empresariales
basados en Internet, esta cambiando radicalmente el panorama empresarial.

En esta nueva economia, los grandes anunciantes estan desviando parte de su inversién de los medios tradicionales
hacia Internet como nuevo medio donde publicitarse o comunicarse con sus publicos, tal y como demuestran los
datos ofrecidos por la IAB. Segun la Interactive Advertising Bureau (2010), mientras que la inversion en el conjunto de
medios de comunicacién ha caido mas de un 20%, la inversion en los medios digitales ha crecido en un 5%. Parece,
por tanto, que los anunciantes van tomando conciencia de que Internet es un medio excelente para afnadir valor a sus
marcas (Wenyu y Sandeep, 2007).

Estudios precedentes (Aragdn Sanchez y Sanchez Marin, 2003) demuestran que las empresas tecnoldégicamente mas
avanzadas, son mas competitivas. Esto nos lleva a hablar de la necesidad de integrar todos estos nuevos aspectos
en la estrategia de comunicacién de las empresas en aras a incrementar su competitividad, independientemente de
cual sea el tamafo de las mismas.

Canals (2001) equipara la revolucién que ha supuesto la irrupcion de Internet en el mundo de la empresa con las
revoluciones industriales acaecidas en la historia. Asi, “la primera revolucién industrial supuso una transformacién y
mejora en la producciéon de bienes. La segunda revolucién industrial afadié a aquella transformacién un cambio
radical en el transporte y, eventualmente, en las formas de distribucion. La revolucion de Internet —sin pretender
compararla con las dos revoluciones industriales precedentes por las razones antes expuestas— esta suponiendo una
reconfiguracién de las relaciones empresas-clientes-proveedores y, por tanto, exige un cambio en la estrategia y la
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organizacion de las empresas”. (Canals, 2001: 61).
2.1. Webs faciles de usar

La interactividad de un sitio web constituye uno de los pilares fundamentales de la comunicacién 2.0, en la que las
empresas pierden parte del control del mensaje para dejar un papel protagonista al usuario como creador de
contenidos. El primer contacto de estos usuarios con cualquier empresa en la red se produce con el interfaz [4] del
site, es decir, que la interactividad se da en primer lugar en un estadio muy basico usuario-maquina.

Los usuarios conocen un sistema por su interfaz, por lo que los esfuerzos de los disefiadores deberian ir
encaminados a mejorarla (Lautenbach, M. et al., 1999). Sutcliffe (2002) destaca la importancia de disefiar un sitio web
atractivo, que suscite la atencion del usuario desde el primer momento para motivarlo asi a que continte con la
exploracion. Partiendo de la importancia de ese primer contacto, es necesario apuntar que el deseo de cualquier
empresa que aspire a desarrollarse plenamente en la web 2.0 deberia superar este estadio inicial para instalarse en
una interactividad empresa-consumidor en la que ambas intercambien el papel de emisor y receptor constantemente,
y construyan asi un Gnico mensaje de forma conjunta.

Sin embargo, esto no siempre ocurre, ya que el disefio de un sitio web puede convertirse en un obstaculo entre el
usuario y la fuente de informacién, puesto que las webs no siempre ofrecen lo que el receptor espera. El concepto de
usabilidad esta directamente relacionado con la satisfaccion del usuario (Hassan, 2006), que deja de ser pasivo para
desear participar en la creacion de los contenidos que una empresa ofrece, sea cual sea su tamafno. Los problemas
de usabilidad pueden suponer que el usuario de por terminada la interacciéon con el sitio (Sutcliffe, 2002), y que, por
tanto, no esté interesado en formar parte de la comunicacion que la empresa puede ofrecer a todos sus stakeholders
o publicos de interés.

Fomentar el deseo de participacién del usuario en la web de la empresa deberia ser una meta a tener en cuenta en la
comunicacién online para cualquier empresa, puesto que esta nueva relacién con los usuarios y su participacion en la
creacion de la marca, determinard el paso de una comunicacion 1.0 a la 2.0. Y, serd, previsiblemente la clave del
éxito en las estrategias comunicativas on-line.

No todo son ventajas en este nuevo entorno de participacion. La proliferaciéon de sitios web, ha propiciado una postura
cada vez mas escéptica entre los usuarios que tienden a desconfiar de las informaciones mostradas en la red y, por
tanto, a desconfiar de la empresa o la marca. En este sentido, la usabilidad es un factor que puede mejorar, no
solamente la comodidad de la navegacién o la satisfaccién del usuario, sino también la credibilidad del sitio (Fogg et
al, 2001) y, por lo tanto, puede contribuir a una mejor reputaciéon online de la empresa, entendida esta como una
imagen positiva mantenida a lo largo del tiempo (Aced, 2009).

De acuerdo con la norma ISO 9241 (Ergonomic requirements for visual display terminals, 1998), parte 11 (Guidance
for usability) la usabilidad es definida como el rango en el cual un producto puede ser usado por un grupo de usuarios
especificos para alcanzar ciertas metas definidas con eficacia, eficiencia y satisfaccién en un contexto de uso
especificado. Muchos son los estudios que han analizado esta definicién (Dillon y Morris, 1999; Hassan Montero y
Ortega Santamaria, 2009), pero todos coinciden en extraer tres pilares sobre los que se sustenta la usabilidad web:
efectividad, eficiencia y satisfacciéon de uso.

Ademas de esos tres pilares fundamentales, se pueden observar dos dimensiones de la usabilidad (Hassan Montero
y Ortega Santamaria, 2009):

e Usabilidad objetiva, que es aquella que podemos medir mediante la interaccién con el sitio

e Usabilidad subjetiva, consecuencia de la anterior. Sélo podremos conocerla mediante preguntas al usuario una
vez que ha interactuado con el site.

Una de las definiciones mas practicas sobre el concepto la ofrece Krug (2000) en la que dice que, la usabilidad no es
mas que estar seguro de que algo funciona bien: que una persona con habilidades medias (e incluso por debajo del
promedio) pueda utilizar una cosa con un fin concreto sin terminar frustrado.

La definicién propuesta por Krug (2000) introduce una interesante variable a tener en cuenta: la frustracion del
usuario. Los usuarios se dirigen a una pagina web con el fin de satisfacer un propésito individual (busqueda de
informacion, entretenimiento...). La consecucion o no de estos objetivos puede determinar la percepcién de los
usuarios de la empresa.

De acuerdo con Zhang et al (1999) el hecho de que una web no sea frustrante, no quiere decir que su uso sea
satisfactorio ni viceversa. La idea de frustracion del usuario esta muy relacionada con la usabilidad (Hassan Montero y
Martin Fernandez, 2003 y 2004; Hassan Montero, et al, 2004; Zhang et al, 1999; Zhang, P. y Von Dran, G, 2000), tal y
como refleja Hassan Montero (2006) en su clasificacion de los elementos que causan o no frustracion. El autor
diferencia los factores que favorecen la motivacion (y por tanto la satisfaccion) del usuario de aquellos que son
aspectos meramente funcionales que, por tanto, pasan desapercibidos para el usuario pero cuyo fallo puede ser
entendido como una causa de frustracién para el mismo.
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Como se puede observar en el grafico, la usabilidad es un factor transversal que, debido a su doble dimensién, puede
ser un factor motivador o simplemente funcional. Wang y Liu (2007) apuntan que para asegurar el disefio de un portal
web usable es necesario tener en cuenta el contexto de uso y las caracteristicas de los usuarios desde los momentos
iniciales del proceso de disefio.

La usabilidad no es mas que la traduccion literal del anglicismo “user friendly”, significa facilidad de uso y se puede
definir a través de 5 atributos (Nielsen, 1993):

1. Facilidad de aprendizaje. El usuario debe ser capaz de empezar a utilizarlo inmediatamente.
2. Eficiencia. El usuario obtendra un nivel de productividad alto al hacer un correcto uso.
3. Retencion sobre el tiempo. El uso del sitio, no debe olvidarse pasado un tiempo desde su aprendizaje.

4. Tasas de error por parte de los usuarios. Minimizar los errores e indicar al usuario como solucionarlos en el caso de
que se produzcan.

5. Satisfaccion subjetiva. ¢ Les gusta el uso del sistema a los usuarios?

Son numerosos los estudios que apuntan la facilidad de uso o usabilidad como un pilar importante de la construccién
de marca. Hassan Montero (2006) establece la usabilidad como un factor transversal en el disefio de un sitio web
orientado al usuario y a su no frustracion. Se considera tanto un factor motivador como higiénico (funcional, cuyo
funcionamiento incorrecto podria provocar frustracién para el usuario). Zhang y Li (2005) sefialan que la usabilidad es
un factor determinante en la intencion de uso de la tecnologia y en la interaccién con la misma. El estudio realizado
por Pollach (2005) analiza como deberia ser el sitio web de una empresa que desee presentarse correctamente ante
sus publicos. Uno de los factores que se contemplan como claves para la correcta auto presentacion es la usabilidad.
Por su parte Christodoulides y De Chernatony (2004) proponen una guia para medir la marca online basada en los 10
principios de la marca de Aaker (en Christodoulides y De Chernatony, 2004: 169), a los que le afiaden las principales
variables que deberian ser observadas en el entorno online, entre las que podemos encontrar la usabilidad.

En definitiva, estudios precedentes avalan la idea de la necesidad de integrar la usabilidad como un aspecto mas de
la correcta comunicacion con los publicos de las empresas para poder transmitir asi una imagen fuerte y sélida que
permita a los usuarios acceder y manejar facilmente los mensajes que las empresas trasmiten a través de sus webs,
participando asi en la creacion del mensaje y de la marca.

2.2. Web accesibles

El concepto de accesibilidad también existe en el mundo offline y su extrapolacién al mundo web da como resultado la
aparicion de un nuevo término, la accesibilidad web. La accesibilidad web, segin el W3C (Consorcio World Wide
Web), “consiste en el acceso de todos a la Web, independientemente del tipo de hardware, software, infraestructura
de red, idioma, cultura, localizacién geogréafica y capacidades de los usuarios”. (www.w3.org, Gltima consulta 20 de
mayo de 2010).
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Ya en 1998 Romero proponia la siguiente definicién de accesibilidad “Accesibilidad de un usuario a una pagina web o
sitio web es la capacidad de dicho usuario para conseguir el objetivo con que el autor y/o disefiador ha desarrollado
dicha pagina o sitio web”. En el mismo articulo el autor apuntaba cémo la accesibilidad de un sitio web, amplia
enormemente los publicos a los que cualquier empresa u organizacion puede dirigirse. Acceder a la mayor cantidad
de publico posible puede ser (o no) una necesidad para cualquier empresa, pero no discriminar a nadie en el acceso a
la informacién disponible online, es una obligacién para todas ellas. Romero (1998) en su investigacién indica que un
sitio accesible es aquel que puede ser usado correctamente por personas con discapacidad. La definicion dada por
Romero (1998) perderia vigencia en nuestros dias ya que no contempla el acceso a los contenidos online a través de
dispositivos moviles, tan importantes actualmente.

En palabras de Hassan Montero y Martin Fernandez (2003) “la accesibilidad web la podriamos definir como la
posibilidad de que un producto o servicio web pueda ser accedido y usado por el mayor nimero posible de personas,
indiferentemente de las limitaciones propias del individuo o de las derivadas del contexto de uso”.

De las definiciones dadas, y desde el punto de vista de la empresa, podriamos extraer varias conclusiones:

« Esta directamente relacionada con algun tipo de limitacién por parte del usuario, ya sea personal, o del dispositivo
que utiliza.

* La accesibilidad es una obligaciéon para las empresas, sino de caracter legal, si supone una obligaciéon de caracter
moral el no discriminar a ningn usuario.

» En la accesibilidad tienen un papel determinante tanto el software como el hardware con el que se trabaje. Las
empresas deben asegurarse de que ni el software ni el hardware utilizado por el usuario interfieran en el acceso a la
informacién. Las malas practicas en cuanto al disefio web deben ser eludidas.

» La accesibilidad es un concepto global, que afecta a todos los paises por igual.
Voces (2008) propone un modelo de accesibilidad web basado en tres requerimientos basicos:

e Accesibilidad fisica: entendida como facilidad de acceso desde el dispositivo mediante el cual accedamos a
Internet. Esta accesibilidad fisica sera imprescindible a la hora de hablar del acceso a contenidos web desde
terminales de Ultima generaciéon como las PDAs o los teléfonos moviles.

e Accesibilidad l6gica: entendida como el correcto funcionamiento del sistema operativo y sus aplicaciones
e Accesibilidad del contenido: relacionada con las directrices que marca la WAI en las nuevas WCAG 2.0.

Ademas de las dificultades intrinsecas del individuo, no debemos olvidar aquellas derivadas del contexto de uso y del
dispositivo de acceso empleado. Hablar de infobrecha o infoexclusion no hace referencia solo a la discriminacion de
las personas discapacitadas, sino a la imposibilidad de acceder a los contenidos de la red a través de determinados
terminales. La necesidad de adaptar los sites de las empresas a los dispositivos emergentes, en los que el tamaro de
la letra puede ser una limitacién para cualquier usuario sin que éste tenga ningun tipo de discapacidad, es algo
fundamental hoy en dia.

Los terminales moviles son cada vez mas importantes en el mundo de la comunicacion. El elevado coste del acceso a
Internet desde los mismos, ha frenado su desarrollo desde hace mucho tiempo, pero la llegada de las tarifas planas
de Internet mévil, que ofertan la mayoria de companias o la tecnologia WiFi, ha propiciado un desarrollo de la web
movil espectacular. El paradigma de la accesibilidad a la web en cualquier lugar, es cada dia mas real.

El nimero de internautas que acceden a los contenidos webs a través de un dispositivo de tercera generacién no para
de crecer. Los terminales moéviles se encuentran en un periodo de convergencia multimedia en el que albergaran
distintos contenidos audiovisuales, lo que supone una ventaja competitiva para las empresas que no deberian dejar
pasar la oportunidad de impactar a todos estos publicos en un contexto de uso tan personal, como es el teléfono
movil.

Mas allg, la accesibilidad web es una preocupacién que va mas alld del interés de que todos los publicos puedan
acceder a la web. La preocupacion por la no marginacién de ningun colectivo es una imposicién de tipo legal para
organizaciones de cardcter publico. Leyes y normas nacionales y supranacionales regulan el funcionamiento
accesible de las webs de las instituciones publicas. Mediante el Real Decreto 1494/2007, se aprobé el Reglamento
sobre las condiciones basicas para el acceso de las personas con discapacidad a las tecnologias, productos y
servicios relacionados con la sociedad de la informacién y medios de comunicacién social. Las directrices dadas
obligan a las Administraciones a cumplir, como minimo, con los niveles de accesibilidad 1 y 2 de la Norma UNE
139803:2004 [5].

2.3. Las PYMEs en Internet

Hasta ahora se ha hecho referencia al aspecto mas puramente técnico de la usabilidad y la accesibilidad y de las
mismas como meta para cualquier empresa que se desee desarrollar una comunicaciéon completa aprovechando las
posibilidades que le brinda el medio. Pero la tecnologia por la tecnologia no tiene sentido para una PYME sino esta
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integrada en una estrategia de comunicacién online que permita al usuario comunicarse con la empresa de forma
sencilla, facil.

El objeto de estudio del presente trabajo son las PYMEs por un doble motivo: en primer lugar por su proximidad a la
sociedad y su elevado nimero, ya que suponen mas del 98% del tejido empresarial espafiol; en segundo lugar porque
ocupan a un gran nimero de personas (Carrillo et al, 2009).

Abimbola y Vallaster (2007: 417) proponen una definicion de PYME que engloba “desde pequefas hasta medianas
organizaciones, dirigida por su propietario(s) de una forma personalizada con una parte relativamente pequefa de
mercado, en términos econdmicos y que tienen entre 10 y 49 empleados. Las companias de tamafio medio, tienen
similares caracteristicas pero normalmente tienen entre 50 y 249 empleados”.

En pocas lineas podemos decir que para que una empresa sea considerada PYME debe cumplir los siguientes
requisitos:

-No exceder de 250 trabajadores

-Ser independiente respecto a otras empresas

-Poder centralizado

-Dirigirse a mercados no muy ambiciosos

-Tener un volumen financiero que no sobrepase los 50 millones de euros

Las PYMEs se han lanzado a la conquista de Internet, pero sin una estrategia de comunicacion y de marca detras. La
necesidad de diferenciar la empresa de sus competidores mediante valores afiadidos de tipo intangible (Villafarie,
2006; Van Riel, 1997) hace necesaria una estrategia de imagen y comunicacién en la web que ponga de manifiesto
los esfuerzos de las empresas por integrar a sus publicos en las comunicaciones. En esta linea podemos decir que la
usabilidad y la accesibilidad tendran un papel destacado puesto que cualquier estrategia de comunicacién que una
empresa pueda disefar, no sera sostenible sino dispone de una web que sea usable y accesible para el usuario.

El efecto que Internet ha causado en el mundo de la comunicacién esta fuera de toda duda hoy en dia. La llegada de
Internet ha hecho cambiar las estrategias de comunicacién y de marca de la mayoria de empresas, que aunque
careciesen de ella, empiezan a preocuparse por las mismas. La importancia que ha cobrado el nuevo medio, deberia
hacer plantearse a los directivos, especialmente importantes los gerentes y/o propietarios en el caso de las PYMEs, la
conveniencia de preocuparse por cuidar la personalidad de la marca que transmiten a través del site corporativo. La
importancia que las PYMEs conceden a la web ha llevado a la proliferacion, lenta pero constante, de PYMEs que
disponen de pagina web. Segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica (2010) [6] el porcentaje de PYMEs que
disponen de conexion a Internet y/o pagina web ha crecido tanto en las microempresas como en las empresas de
mayor tamano, siendo en estas donde se ha experimentado un mayor crecimiento, pasando del 72,7% al 78%.

La usabilidad se enmarca como un pilar basico a la hora de disefiar sitios web que absorban al usuario y que permitan
una interaccién real del mismo con la marca. El branding tiene un papel destacado en las empresas en estos
momentos en los que los competidores dejan de estar ubicados en un local fisico para colocarse a un solo clic. “El
branding es un concepto fundamental para el sector de las PYMEs ya que permite a los actores (de los mercados)
decir cosas sobre si mismos de forma en las que el lenguaje diario no puede comunicar” (Opuku et al, 2007: 362).
Pasar del branding, al e-branding es un proceso complejo que debe comenzar con la concienciacién de los
responsables de comunicacién de las empresas.

3. Objetivo

Justificada la relevancia de contar con una buena usabilidad [7] y accesibilidad en los portales corporativos de las
PYMES, el objetivo del presente estudio se centra analizar la forma en que se presentan ambas variables en las webs
de las PYMES espafiolas. Tal y como se ha descrito en el marco tedrico precedente, la accesibilidad y la usabilidad
web son dos premisas béasicas para lograr una eficiente comunicaciéon de las organizaciones con sus publicos. A
través de este andlisis se pretende conocer si las webs de las Pymes espafiolas presentan una apropiada interaccion
inicial con sus usuarios y, por tanto, estan en condiciones de transmitir sus marcas de manera efectiva a través de
este soporte. Mas alla, el estudio de las variables mencionadas permite conocer las principales debilidades que deben
superar las compafias espafolas en aras a implementar una exitosa comunicacién online con sus publicos.

4. Metodologia

Para llevar a cabo el estudio descrito y teniendo en cuenta que el objetivo no es de establecer generalizaciones
estadisticas, sino generalizaciones de tipo tedrico, que sirvan a futuros estudios como base o precedente, la muestra
elegida fueron 12 PYMEs espafiolas de diferentes sectores. Este conjunto supone una muestra suficiente sobre la
que asentar este estudio exploratorio.

La seleccion de las empresas se llevo a cabo partiendo de la informacion ofrecida por la Base de Datos SABI, ya
utilizada en estudios anteriores en empresas espafolas (Fernandez Menéndez et al, 2009; Galindo Lucas, A, 2006).
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En el disefio de la muestra se aplicé el principio de muestro estratificado en poblaciones infinitas en un primer
momento, correspondiendo los estratos establecidos con los diferentes sectores de actividades econdmicas
reconocidos: agricultura, industria, construccién y servicios. El criterio para la distribucién del tamario de la muestra
sobre los estratos fue el de afijacion igual [8]. Dentro de cada estrato la seleccion de las empresas para el estudio se
llevé a cabo mediante un muestreo aleatorio simple, por el que todas las unidades que conforman el estudio, tienen la
misma posibilidad de ser elegidas.

Para evitar distorsiones o sesgos al tener en cuenta la informacién ofrecida por la BBDD y teniendo en cuenta que el
objeto de estudio son las paginas webs de las empresas, objeto mas dinamico y en constante cambio, se ha
confirmado en la propia web la veracidad de las informaciones obtenidas a través de la BBDD. El site de una empresa
deberia reflejar de forma actualizada los cambios en el organigrama empresarial y deberia estar constantemente
actualizado, por lo que son las propias empresas las primeras interesadas en ofrecer informacion de dltima hora y
verificable sobre si mismas. Esta comprobacion, evita la posible desactualizacién de la informaciéon en una BBDD.

Las empresas fueron seleccionadas en funcién de los siguientes criterios: actividad principal (CNAE), numero de
empleados (entre 10 y 249) y la localizacién (Espafia). Una vez realizada la seleccién, se aplicé el modelo (anexo I)
de estudio que parte del cuestionario elaborado por Hassan Montero y Martin Fernandez (2003) en su Guia de
Evaluacion Heuristica de Sitios Web viéndonos obligados a dejar fuera cuestiones de tipo tecnolégico que no son
medibles mediante un andlisis de contenido [9]. Se entiende que la exclusién de este tipo de preguntas, de indole
funcional y tecnolégica, no afecta de forma significativa al resultado global ya que tanto la usabilidad como la
accesibilidad deben ser entendidas, en el contexto del branding, como herramientas que favorezcan una experiencia
positiva del usuario con el sitio web, no como un recurso tecnolégico de la pagina.

La validez del cuestionario aplicado por Hassan Montero y Martin Fernandez en el ambito mas préactico ha sido ya
demostrada por los autores, que lo utilizan habitualmente en sus practicas empresariales. Pero ademas, la
configuracion del cuestionario a modo de checklist lo convierte en el instrumento idéneo para ser utilizado por los
investigadores de forma individual. Este cuestionario ha servido como base para la elaboracién del modelo utilizado
en el presente estudio.

“La Guia estéa estructurada en forma de checklist, para facilitar la practica de la evaluacion. Como se puede observar,
todos los puntos estan formulados como preguntas, donde la respuesta afirmativa implica que no existe un problema
de usabilidad, y la negativa que si” (Hassan Montero y Martin Fernandez, 2003). A pesar de que la checklist por si
misma sea lo suficientemente extensa y especifica como para valorar la existencia o no de problemas de usabilidad,
se obtienen resultados méas precisos convirtiendo las categorias binarias propuestas por Hassan Montero y Martin
Fernandez (2003) en una escala Likert [10] de 5 puntos. El uso de esta guia como pauta permite conocer la usabilidad
en el sentido mas amplio abarcando como parte de ella la accesibilidad, sin tratarlos como aspectos independientes,
sino como temas interdependientes.

La muestra estaria representada por los siguientes valores (Tabla 1), doce empresas de pequefio y mediano tamafo,
pertenecientes a distintos sectores de la economia en Espafna. Una empresa tipo perteneciente a la muestra escogida
tendria una media de 13 afios y 8 meses de actividad y estaria formada por 58 empleados. Se han ocultado los
nombres de las empresas y sus paginas web por motivos de confidencialidad de los datos.

Tabla 1
Empresas Empleados Ao constitucion Sector Localizacion
E1 36 2001 Agricultura Lleida
E2 70 2001 Agricultura Valencia
E3 30 1998 Agricultura Tarragona
E4 50 1986 Industria Jaén
E5 28 1988 Industria Sevilla
E6 30 1993 Industria Zaragoza
E7 118 2000 Construccién Huelva
E8 80 2000 Construccion Madrid
E9 23 2000 Construccién Barcelona
E10 171 1984 Servicios Madrid
E11 53 2005 Servicios Gipuzkoa
E12 10 1988 Servicios Pontevedra
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Dada la naturaleza cambiante del objeto de estudio, el andlisis se llevé a cabo durante el mes de diciembre de 2009
para asegurarnos de que todas las webs tuviesen el mismo contexto y fuesen analizadas en la misma fecha, evitando
asi sesgos.

5. Resultados

Siguiendo la guia para la evaluacion heuristica de los sitios web, propuesta por Hassan Montero y Martin Fernandez
(2003), los resultados obtenidos seran expuestos por bloques, de forma que sea mas facil entender la estructura del
trabajo.

Estructura general de las paginas webs analizadas:

En este apartado se analiza el objetivo del sitio web asi como su estructura y orientacién al usuario. En primer lugar,
se observo cuales eran los objetivos del sitio web, para lo cual se establecié una jerarquia que iba desde la simple
informacion online, sin posibilidad alguna de contacto con la empresa hasta ventas e interactividad real. El total de las
PYMEs observadas se sitian en un escalén muy inicial en su aproximacioén al usuario online. Todas ellas se pueden
considerar como un catélogo de ventas trasladado del entorno offline a la red, es decir, que informan sobre sus
productos y servicios y proporcionan una (o en el mejor de los casos, dos, teléfono y mail) forma de contacto con la
empresa sin llegar ni a segmentar publicos ni a permitir una interactividad. Llama especialmente la atencién que
ninguna de las empresas estudiadas ofrezca un servicio de venta online.

A pesar de que el tamafo y la limitaciéon de recursos sea la justificacion mas importante para no vender online (la
mayoria de estas organizaciones no podrian hacer frente a pedidos provenientes de puntos geograficamente lejanos),
las PYMEs deberian tener presentes que los internautas han desarrollado pautas de compra basadas en Internet.

El paso previo a realizar una compra, suele ser obtener informacién del producto deseado a través de la red, tal y
como demuestran los datos expuestos en el Libro Blanco del Comercio Electrénico: méas del 60% de los internautas
(compradores o no) emplearon Internet en 2007 como canal de informacién comercial para acabar realizando una
compra. Por lo tanto, se puede decir que las PYMEs estan en un estadio inicial, pero no necesariamente insuficiente
de su relacién con los usuarios, a los que ofrecen sus productos a través de la pagina web si bien tendran que
adquirirlos o contratarlos mediante llamada telefénica o visita al local.

Evolucion de personas que han comprado a través de Internet en los ultimos tres meses de 2009.
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos del INE (2010)

Por otro lado, destaca la elecciéon una URL [11] clara, concreta y facil de recordar. El 75% de las empresas estudiadas
disponen de una URL que coincide totalmente con el nombre de la empresa, lo que facilita enormemente, no solo que
sea recordada, sino que ayude a trasmitir una Unica marca y un Unico nombre en cualquier soporte en el que se
realice una accién de comunicacion. Los casos en los que no se consideré la URL como la més correcta se debi6 a
que introducian algun signo de puntuacién o eran en otro idioma distinto al castellano.

Para finalizar este primer apartado, se identifica una de las principales debilidades de las péaginas web: la
actualizacion. En el andlisis se detecta que habia paginas web cuya ultima fecha de actualizacion era 2005, pero en la
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mayoria de ellas, ni siquiera indican en qué momento se actualizé la web por Ultima vez. La falta de revision frecuente
de los contenidos y la estructura de un site puede denotar una ausencia de preocupacién de la empresa y, como
consecuencia, falta de credibilidad que podria perjudicar a la marca de cualquier empresa. La inexistencia de un
departamento concreto que se encargue del mantenimiento diario de los contenidos online podria ser una justificacién
para la falta de cuidado de las PYMEs con respecto a su Web. Estas organizaciones normalmente se ocupan de
forma casi exclusiva de la supervivencia econémica y de generar beneficios a corto plazo, sin prestar demasiada
atencién a otros aspectos.

Identidad e informacion:

A pesar de que las PYMEs centran sus objetivos en el corto plazo, la preocupaciéon de las Pymes por su imagen es un
fenébmeno que esta cobrando importancia de manera creciente. La identidad corporativa de una empresa puede ser
definida como un objetivo y una visién que se materializan en logos y simbolos (Abimbola y Vallaster, 2007), mientras
que la imagen hace referencia a las creencias de un puablico sobre la compaiiia, la existencia o no de la compania en
la mente del consumidor, el espacio que ésta ocupa (Capriotti, 2009). La imagen y la identidad corporativa se
confunden a veces. Si bien se podrian separar claramente, ambas conforman dos pilares fundamentales de la
reputacion de una empresa, tanto offline como en el entorno online por lo que hablaremos de imagen de la PYME
como forma de proyectar su identidad a los publicos a través de la red.

La identidad visual de la empresa queda bastante clara a través del logo, ubicado en un 58,3% de las ocasiones en
un sitio claramente visible e identificable. El tiempo que los usuarios pasan conectados a la Red no para de crecer, tal
y como demuestran los datos de la AIMC (2010), en los que se refleja como el tiempo de navegacién sigue
aumentando [12]. En este tiempo cada usuario visita un nimero elevado de paginas web, por lo que es importante
que tenga presente en cada momento qué empresa es la que ofrece cada bien o servicio que le pueda interesar.

Por otra parte, como anteriormente se ha expuesto, no es el objetivo de las PYMEs estudiadas disponer de una
comunicacién inmediata con los usuarios de sus webs. Por ello, en ninguna web analizada se ofrece una
interactividad real, sino una forma de contacto tradicional. El 41,6% de las webs examinadas ofrece hasta 3 formas de
contacto tradicionales (teléfono, mail y fax) pero tan solo dos de las empresas estudiadas hacen una segmentacién
por departamentos y por el personal con quien desea contactar el usuario, es decir, que el usuario elige con qué
departamento desea ponerse en contacto y con qué persona de ese departamento.

El interés por cumplir con sus obligaciones legales e informar al publico de las mismas no es una preocupacién muy
extendida entre las PYMEs en el entorno online, ya que tan sélo la mitad de ellas ofrecen informacion sobre la
proteccién de datos de caracter personal de los clientes o los derechos de autor de los contenidos del sitio web. El
33,3% de ellas no ofrece ninguna informacion a este respecto.

Mediante la seccién de noticias (en el caso de que las haya), las PYMEs tienen la oportunidad de hacer llegar a sus
publicos toda la informacion de su dia a dia, sus actividades, sus novedades...Sin embargo la falta de dedicacion a
los contenidos de la web, como ya se habia indicado en el nivel de actualizacion de la misma, hace que los
contenidos encontrados sean obsoletos y de poco interés. Tan sélo una de las paginas webs analizadas dispone de
una seccion de noticias que informa al usuario de su autor y la fecha de creacién del documento. Otras dos empresas
indicaban la fuente o la fecha de creacion pero no ambas cosas. A la luz de estos resultados se puede afirmar que las
PYMEs estan desaprovechando este canal “gratuito” para hacer llegar a sus publicos el dia a dia de la empresa, asi
como otras informaciones interesantes, puesto que ademas de la sensacion de dejadez que se trasmite al no
actualizar las noticias y contenidos, esto puede llevar a una pérdida de credibilidad e interés por parte del usuario.

Lenguaje y redaccion:

El apartado de lenguaje y redaccion es uno de los que mas uniformidad ha presentado de todos portales los
estudiados. La mayoria de empresas han obtenido una puntuacién igual o superior al 3 en la escala establecida para
cualquiera de las preguntas. Ha habido alguna excepcion en la que el lenguaje utilizado era excesivamente técnico,
pero el 83,3% de las empresas aciertan bien o bastante bien en utilizar el mismo lenguaje que sus usuarios.

Las webs analizadas no disponen de grandes cantidades de informacién, sino que simplemente se limitan a ofrecer
una resefia sobre los productos o servicios, lo que facilita la claridad en la exposicién del discurso. La falta de
densidad informativa, propicia una mejor transmision del mensaje que llega al usuario mediante un lenguaje familiar y
cercano. El 58,3% de las empresas distribuyen las ideas en parrafos, lo que a su vez agiliza la lectura en la pantalla y
evita que el usuario cierre la pagina debido a la longitud de la misma o el exceso de informacién a leer en la pantalla
del ordenador.

Busqueda y ayuda:

La seccion de busqueda y de ayuda ha sido una de las principales sorpresas del analisis. Ninguna de las paginas
webs analizadas disponia de una opcion de busqueda y tan s6lo una contaba con una opcién de FAQs, ni siquiera de
ayuda.

Los usuarios se dirigen a un sitio web con el fin de encontrar algo, de satisfacer un objetivo que deben poder
encontrar para evitar la sensacion de frustracion (De Salas, 2002). Si un usuario no encuentra a primera vista lo que
desea, el site debe proporcionarle la forma de encontrarlo para evitar que lo abandone.
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La falta de interés de las PYMEs por ofrecer al usuario la opcién de blusqueda o de ayuda se antoja preocupante, en
cuanto que podria denotar una falta de orientacién al usuario de los contenidos, ya que los gestores de las paginas se
preocupan por transmitir o informar de lo que ellos estiman oportuno, pero sin tener en cuenta que el usuario podria
tener otras inquietudes que la pagina web deberia poder resolver.

Accesibilidad

En lo referente a las PYMEs, la preocupacion por la accesibilidad es una cuestion mas de indole tecnolégico que de
preocupacién social. Segun el “Estudio-diagnostico de accesibilidad y calidad web en la PYME espafola” (INTECO,
2008), el nivel de accesibilidad de las webs de las PYMEs espafiolas, dista bastante de ser aceptable. En el estudio
del INTECO, sobre una puntuacién maxima de 1, se establece como umbral minimo aceptable un 0,7. La media
obtenida por las PYMEs del estudio, se queda en un 0,49. A pesar de que estos datos podrian indicar una falta de
preocupacion por este aspecto, en el mismo informe se hace alusién a un avance positivo en lo que al estado
tecnolégico de las webs de las PYMEs

De acuerdo con los datos recogidos por el estudio del INTECO (2008), el nivel de accesibilidad de las webs de las
PYMEs espafiolas es claramente mejorable. Los resultados obtenidos en éste andlisis apoyan esta afirmacion. Las
PYMEs disponen de numerosas recomendaciones que favorecerian que la web fuese accesible. La WAI [13] propone
una serie de recomendaciones especificas a las que empresas de pequefio y mediano tamafio destacando que
pueden obtener los siguientes beneficios:

1. Favorece el posicionamiento en buscadores

2. Incremento del mercado entre personas con discapacidad o personas mayores

3. Incremento de la usabilidad y de la confianza en el comercio electrénico

4. Reduce el riesgo de acciones legales y publicidad negativa ante posibles casos de discriminacién.

En las webs analizadas uno de los principales pilares de la accesibilidad, como es el tamafio de la letra, supone un
aspecto a mejorar. Si bien el 58,3% de las webs disponen de un tamaro de letra aceptable o muy aceptable, el 41,6%
redacta los contenidos con un tamafo de letra mas pequefo de lo deseado. Si a la dificultad y a la falta de costumbre
de leer en la pantalla le afadimos una tipografia pequefia, la lectura de la informacién puede resultar tediosa para los
usuarios y suponer una discriminacién para aquellas personas con deficiencias visuales. Yendo mas alla, las PYMEs
deberian considerar la lectura de sus webs en soportes de creciente implantacién como son los teléfonos méviles o
las PDAs, donde leer en la pantalla cualquier informacién redactada con una tipografia pequefa, dificulta ain mas la
lectura.

A pesar de que la guia propuesta por Hassan Montero y Martin Fernandez (2003), no contempla entre las categorias
propuestas la posibilidad de cambiar el tamafio de la letra con la que el usuario ve la pantalla, se ha observado que
ninguna de las paginas webs ofrece esta solucion, una herramienta fundamental para los publicos con limitaciones
visuales.

En oposicién al tamarfio de la letra, se encuentra el contraste entre el color de la fuente y el del fondo. La mayoria de
PYMEs se preocupan por la legibilidad de los textos mediante el contraste, que normalmente es alto. En algunas
ocasiones se han encontrado paginas webs cuyos fondos eran dindmicos o tenian algin motivo que dificultaba la
lectura.

Respecto a las imagenes, solo el 25% de las empresas analizadas incluye el atributo “alt”, que describa su contenido.
Las imagenes que se identifican como clicables si que suelen disponer de este atributo, pero no asi el resto.

Otro punto fuerte en lo que a accesibilidad se refiere es la facilidad para visualizarla la web sin necesidad de instalar
ningln programa o recurso informatico adicional. Tan sélo en una de las webs analizadas era necesario instalar Quick
Time, el resto eran perfectamente visualizables sin necesidad de instalar ningun software [14].

Rotulado:

La arquitectura web de la pagina supone un elemento principal para que el usuario acceda a la informacién sin
problemas y sea capaz de desenvolverse por la pagina con comodidad. Para ello, la identificacién de cada seccién
con un rétulo convencional y familiar para el usuario constituye un elemento imprescindible.

El 66,5% de las péaginas vistas utilizan rétulos convencionales, es decir, ofrecen al usuario su informacién en
secciones que éste puede identificar con un solo vistazo, lo que contribuird a que permanezca en la pagina sin
perderse. Los titulos utilizados, “quienes somos, servicios o trabaja con nosotros”, suelen ser familiares para los
usuarios. Ademas, en el caso de las PYMEs estudiadas, el rotulado cobra especial importancia puesto que la mayoria
de ellas disponen de paginas webs bastante sencillas. En ellas los contenidos ofrecidos se enmarcan en estas
secciones destacadas en el interfaz principal y su profundidad no suele ser mucha. Se ha detectado alguna web con
rétulos en inglés pero de poca importancia.

Estructura y navegacion:
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Tal y como se acaba de mencionar, las mayoria de las paginas web basan su estructura en una media de entre 5y 7
rétulos que identifican las secciones principales de la misma. A través de ellas se puede acceder a informacién sobre
la empresa en si o sobre los productos o servicios. Esta estructura facilita al usuario localizar la informacion deseada,
puesto que es bastante sencilla y clara.

La profundidad de las paginas web es bastante escasa. Una vez dentro de una seccién, son pocas las acciones que
se pueden realizar. Esto, que podria parecer falta de complejidad o una estructura excesivamente simplista, es un fiel
reflejo de las estrategias de las PYMEs, que en sus acciones de comunicacion se limitan a comunicar a los publicos lo
que son y lo que ofrecen. Evitando la saturacién en la informacion ofrecida y la profundidad de las paginas estan
también evitando la sobrecarga memoristica del usuario.

Respecto a los enlaces, el 66,6% de las PYMEs evita enlaces redundantes y el 83,2% no dispone de enlaces que no
van a ninguna parte.

Disefio de la pagina [15]]:

Acerca de la distribucién de los contenidos, se puede decir que las PYMEs hacen un uso correcto o bastante correcto
de las interfaces de sus paginas webs, ya que aprovechan el espacio de forma concienzuda.

El 83,2% de las empresas estudiadas aprovecha las zonas de alta jerarquia informativa para ubicar los contenidos de
mayor relevancia. Al hilo de los sistemas de rotulados utilizados, estos se sitian en la parte superior central de las
paginas, lo que facilita la rapida identificacion de los contenidos por parte del usuario y una mayor comodidad para
encontrar la informacién. La lectura de la informacién sigue una estructura légica en 10 de los 12 portales analizados.
La informacién comienza en la parte superior izquierda, ofreciendo datos sobre la empresa en si misma, seguida de
los servicios 0 una muestra de sus trabajos y finaliza, normalmente con la seccion de contacto. En este sentido, se
puede observar que el nivel de innovacién es muy bajo, puesto que todas ellas apuestan por una arquitectura de la
informacioén tradicional y sin complicaciones. En dos ocasiones se han localizado portales en las que las secciones se
ubicaban a pie de pagina.

Evitar los desplazamientos verticales y horizontales por la pagina web (hacer scrolling) favorece la sensacion de
control y agilidad de la pagina. El 50% de las webs estudiadas controla bastante bien la longitud de la péagina,
eludiendo la fatiga en la basqueda de informacioén y la sensacién de densidad informativa. Sin embargo, el deseo de
volcar demasiada informacién en una sola categoria en torno a las cuales suelen organizar las PYMEs las paginas
webs, puede llevar a que una subpagina tenga una longitud excesiva. En ese caso, se puede optar por dividir la
seccion en subsecciones o eliminar informacién.

Elementos multimedia:

Los elementos multimedia, entendidos como videos, audios o imagenes, puestos a disposicion de los usuarios en las
webs son de caracter basico: texto y fotografias. En tan sélo una de las webs analizadas se ha detectado informacion
sobre la empresa (informacién corporativa y no informacién de productos) en formato video.

Los portales webs cuelgan fotografias que ilustran los contenidos expuestos mostrando imagenes de sus productos o
servicios cuya funcién principal es la de acompanar a los contenidos textuales, pero no aportan un valor afiadido real,
ya que hacen la funcién de acompanantes del texto. A pesar de eso, las PYMEs son conscientes de la importancia de
la imagen, especialmente en un entorno eminentemente multimedia como es la web, y cuidan bastante la calidad de
las imagenes.

Control y retroalimentacion:

En la web 2.0, el usuario es protagonista. El decide qué ver y en qué momento hacerlo, los llamados contenidos a la
carta. Es por esto que es importante que las empresas dejen que el usuario pueda moverse por su pagina web con
total libertad.

La sencillez de las paginas vistas favorece enormemente el control de la situacién por parte del usuario. En tan solo
dos de los portales analizados era dificil controlar la navegacion ya que la tecnologia con la que estaban disefiados,
impedia saltar espacios publicitarios o hacer scrolling libremente.

La tasa de errores encontrados en las webs es también muy positiva, ya que tan solo en dos webs se ha encontrado
algun tipo de error (enlaces que no llevaban a ninguna parte). Evitar los errores o indicar cémo solucionarlos debe ser
una preocupacion constante de los gestores de las webs ya que los fallos pueden ser una fuente de frustracion para
el usuario que ve reducida la funcionalidad del site (Hassan Montero, 2006) y que ademas incide directamente en la
credibilidad del sitio (Fogg et al, 2000).

6. Conclusiones

En términos globales se puede decir que la usabilidad de los portales webs de las PYMEs estudiadas goza de buen
estado de salud si bien se encuentra en un estado embrionario. Las empresas se preocupan por exponer a sus
usuarios los contenidos deseados y que estos lleguen de la mejor forma posible, si bien se basan en estructuras
basicas y con un grado de interactividad todavia muy bajo.



Garcia Garcia, M. y Castillo Diaz, A. (201... 12 Paginas 392 a 409

e La arquitectura de la informaciéon de las péaginas, su distribuciéon y colocacion, es coherente con el disefio
general, es decir que facilita la localizacion de los contenidos y estd claramente orientada al usuario. Las
PYMEs disponen de pocos recursos y estos los utilizan directamente para trasmitir su mensaje, sin dejar que el
usuario tenga que “investigar” en la pagina web. Desde el punto de vista de la imagen podria ser considerada
una visién simplista pero que favorece enormemente la usabilidad de los portales.

e Los principales puntos débiles, en lo que a usabilidad se refiere, estan relacionados con la ayuda y la
posibilidad de busqueda que se ofrece al usuario. Que el usuario satisfaga el objetivo con que perseguia con su
visita a la web es una cuestion primordial que las PYMEs no deberian obviar. Los fines que un usuario puede
perseguir al visitar una pagina web son de muy distinta naturaleza, por lo que las empresas deben facilitarles
una seccion de ayuda en la puedan realizar blsquedas que les permitan localizar todos los recursos de los que
dispone la web, evitando de esta forma, la sensacién de frustracion.

e La accesibilidad web, elemento fundamental para la usabilidad, se encuentra en un estadio muy poco
desarrollado, en el que se tiene en cuenta el tamafo de la tipografia o el contraste entre texto y fondo pero se
desoyen las recomendaciones del W3C en cuanto a posibilidad de visualizar el texto en otros tamafos.
Conseguir que la web cumpla los estandares de calidad del W3C aportara beneficios de diversa indole a la
propia web (visibilidad, posicionamiento [16], dispositivos moviles...) asi como una mejor imagen para la
empresa.

7. Notas

[1] “Todas aquellas utilidades y servicios de Internet que se sustentan en una base de datos, la cual puede ser
modificada por los usuarios del servicio, ya sea en su contenido (afiadiendo, cambiando o borrando informacién o
asociando datos a la informacién existente), bien en la forma de presentarlos o en contenido y forma
simultaneamente” (Ribes, 2007).

[2] En el glosario sobre marca de Villafafie & Asociados Consultores se define el branding como el proceso de gestion
estratégica de una marca. Sus principales cometidos son:

- La creacion del cédigo de marca: identidad de marca, proposicion de valor y posicionamiento estratégico.

- Definicién de la arquitectura de marca: sistema jerarquico de la marca y roles de marca.

- Creacién y aplicacion de la identidad visual corporativa.

- Comunicacién de la marca.

- Implantacion de instrumentos de gestién de la marca.

[3] En palabras de Ros (2008) se puede entender el branding como el “proceso de creacion de valor de marca” (Ros,
2008:51) mientras que al referirse al e-branding, se hace alusién al “proceso de transformar un sitio web en una

experiencia Unica para el usuario” (Ros, 2008: 52)

[4] La palabra interfaz es, segun el diccionario J. Walter Thompson, una voz inglesa que consiste en un dispositivo de
hardware y software que permite el enlace y la comunicacién correcta entre dos sistemas o dos unidades, en general,
entre maquina y usuario

[5] Los grados de prioridad hacen referencia al grado de accesibilidad de un site. En la misma norma, se establecen
una serie de requisitos que toda pagina web debe cumplir para ser considerada accesible y, dentro de esos requisitos,
se establecen niveles o prioridades. La prioridad 1 supondria el menor grado de accesibilidad y la prioridad 3 el
maximo.

[6] Los ultimos datos publicados han sido consultados el dia 18 de mayo de 2010 pero son referidos al afio 2009

[7] La usabilidad, entendida como la facilidad de uso y navegacion que una pagina web presenta para sus usuarios,
teniendo en cuenta la manera en que éstos esperan ver satisfechas sus demandas (Castillo, 2007)

[8] Aplicando este procedimiento, obtenemos una muestra de igual tamafo para todos los estratos.

[9] El cuestionario esta estructurado en 11 bloques que recogen los aspectos a tener en cuenta para considerar una
pagina web usable. Dada la extension del mismo y la limitacién del estudio, hemos creido conveniente eliminar
preguntas de tipo tecnolégico (por ejemplo, En el caso de ser puramente hipertextual, ;Estan todos los clusters de
nodos comunicados?) que poco pueden suponer para la usabilidad desde la perspectiva de la transmisién de la
marca.

[10] La escala de Likert se emplea en la investigacion social para medir las actitudes de los individuos hacia un
determinado fenémeno.

[11]1 URL es el acronimo de Uniform Resource Locutor y hace referencia a la direccion Gnica que identifica a cada
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péagina en la Red
[12] AIMC acrénimo de Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunicacion.
[13] Web Accessibility Initiative (WAI) es un grupo de trabajo perteneciente al W3C (Consorcio World Wide Web)

[14] Entendemos que el equipamiento basico de cualquier ordenador esta preparado para visualizar una pagina web
con contenido en Flash.

[15] Anglicismo que hace referencia a la distribucion de los contenidos de una pagina web.

[16] Visibilidad: medida que indica el nimero de enlaces que un sitio web recibe de otros sitios y la calidad de los
mismos (Codina y Marcos. 2005:85). La visibilidad hace referencia a la posibilidad de ser vistos por los stakeholders
de la empresa en un entorno saturado de contenidos como es la Red. Posicionar un sitio significa optimizarlo para
que aparezca en las primeras posiciones de las paginas de resultados que ofrecen los motores de bisqueda (Castillo,
2007:132)

8. Anexo |

Generales

¢ Cudles son los objetivos del sitio web?

¢ Son concretos y bien definidos?

¢ Los contenidos y servicios que ofrece se corresponden con esos
objetivos?

¢ Tiene una URL correcta, clara y facil de recordar?

¢Y las URL de sus paginas internas?

¢ Son claras y permanentes?

¢Muestra de forma precisa y completa qué contenidos o servicios ofrece
realmente el sitio web?

¢La estructura general del sitio web esta orientada al usuario?

¢ El look & feel general se corresponde con los objetivos, caracteristicas,
contenidos y servicios del sitio web?

¢ Es coherente el disefio general del sitio web?

¢ Es reconocible el disefio general del sitio web?

¢ El sitio web se actualiza periédicamente? ¢ Indica cuando se actualiza?

Identidad e Informacién

¢ Se muestra claramente la identidad de la empresa-sitio a través de todas
las paginas?

El Logotipo, ¢es significativo, identificable y suficientemente visible?

El eslogan o tagline, ¢ expresa realmente qué es la empresa y qué
servicios ofrece?

¢, Se ofrece algun enlace con informacion sobre la empresa, sitio web,
'webmaster',...?

¢ Se proporciona mecanismos para ponerse en contacto con la empresa?
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¢, Se proporciona informacién sobre la proteccion de datos de caracter
personal de los clientes o los derechos de autor de los contenidos del sitio
web?

En articulos, noticias, informes...;Se muestra claramente informacién
sobre el autor, fuentes y fechas de creacion y revisién del documento?

Lenguaje y Redaccién

¢ El sitio web habla el mismo lenguaje que sus usuarios?

¢Emplea un lenguaje claro y conciso?

¢ Es amigable, familiar y cercano?

¢ 1 pérrafo = 1 idea?

Rotulado

Los rétulos, ¢son significativos?

¢ Usa roétulos estandar?

¢ Usa un Unico sistema de organizacion, bien definido y claro?

¢ Utiliza un sistema de rotulado controlado y preciso?

El titulo de las paginas, ¢ Es correcto? ¢Ha sido planificado?

Estructura y Navegacién

La estructura de organizacion y navegacion, ¢ Es la mas adecuada?

En el caso de estructura jerarquica, ¢,Mantiene un equilibrio entre
Profundidad y Anchura?

¢ Los enlaces son faciimente reconocibles como tales? ;su caracterizacion
indica su estado (visitados, activos,...)?

En menus de navegacion, ¢ Se ha controlado el nimero de elementos y de
términos por elemento para no producir sobrecarga memoristica?

¢ Es predecible la respuesta del sistema antes de hacer clic sobre el
enlace?

¢ Se ha controlado que no haya enlaces que no llevan a ningun sitio?

¢ Existen elementos de navegacion que orienten al usuario acerca de
dénde estd y como deshacer su navegacion?

Las imagenes enlace, ¢se reconocen como clicables? ¢incluyen un
atributo 'title' describiendo la pagina de destino?

¢ Se ha evitado la redundancia de enlaces?

Disefio de la pagina

¢ Se aprovechan las zonas de alta jerarquia informativa de la pagina para
contenidos de mayor relevancia?

¢ Se ha evitado la sobrecarga informativa?

¢ Es una interfaz limpia, sin ruido visual?
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¢ Existen zonas en "blanco" entre los objetos informativos de la pagina
para poder descansar la vista?
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¢, Se hace un uso correcto del espacio visual de la pagina?

¢ Se utiliza correctamente la jerarquia visual para expresar las relaciones
del tipo "parte de" entre los elementos de la pagina?

¢ Se ha controlado la longitud de pagina?

Busqueda

¢, Se encuentra facilmente accesible?

¢ Es facilmente reconocible como tal?

¢ Permite la busqueda avanzada?

¢Muestra los resultados de la basqueda de forma comprensible para el
usuario?

¢La caja de texto es lo suficientemente ancha?

¢ Asiste al usuario en caso de no poder ofrecer resultados para una
consultada dada?

Elementos multimedia

¢ Las fotografias estan bien recortadas? ¢son comprensibles? ¢ se ha
cuidado su resolucién?

¢ Las metaforas visuales son reconocibles y comprensibles por cualquier
usuario?

¢ El uso de imagenes o animaciones proporciona algun tipo de valor
anadido?

¢ Se ha evitado el uso de animaciones ciclicas?

Ayuda

Si posee una seccion de Ayuda, ¢Es verdaderamente necesaria?

En enlace a la seccion de Ayuda, ¢ Esta colocado en una zona visible y
"estandar"?

¢ Se ofrece ayuda contextual en tareas complejas?

Si posee FAQs, ¢ es correcta tanto la eleccién como la redaccion de las
preguntas? ;y las respuestas?

Accesibilidad

¢ El tamano de fuente se ha definido de forma relativa, o por lo menos, la
fuente es lo suficientemente grande como para no dificultar la legibilidad
del texto?

¢ El tipo de fuente, efectos tipograficos, ancho de linea y alineacion
empleados facilitan la lectura?

¢ Existe un alto contraste entre el color de fuente y el fondo?

¢Incluyen las imagenes atributos 'alt' que describan su contenido?
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¢ Es compatible el sitio web con los diferentes navegadores? ¢, Se visualiza
correctamente con diferentes resoluciones de pantalla?

¢, Puede el usuario disfrutar de todos los contenidos del sitio web sin
necesidad de tener que descargar e instalar plugins adicionales?

¢ Se ha controlado el peso de la pagina?

¢ Se puede imprimir la pagina sin problemas?

Control y retroalimentacion

¢ Tiene el usuario todo el control sobre el interfaz?

¢, Se informa constantemente al usuario acerca de lo que esta pasando?

¢, Se informa al usuario de lo que ha pasado?

Cuando se produce un error, ¢se informa de forma clara y no alarmista al
usuario de lo ocurrido y de como solucionar el problema?

¢ Posee el usuario libertad para actuar?

¢, Se ha controlado el tiempo de respuesta?
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