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1. Marco conceptual

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 numero, ya que suponen
mas del 98% del tejido empresarial espanol; en segundo lugar porque ocupan a un
gran numero de personas (Carrillo et al., 2009).

Abimbola y Vallaster (2007: 417) proponen una definicion de PYME que engloba

desde pequefias hasta medianas organizaciones, dirigida por su
propietario(s) de una forma personalizada con una parte
relativamente pequefia de mercado, en términos econdmicos y
que tienen entre 10 y 49 empleados. Las compafias de tamano
medio, tienen similares caracteristicas pero normalmente tienen
entre 50 y 249 empleados

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 afadidos de tipo intangible (Villafafie, 2006; Van
Riel, 1997) hace necesaria una estrategia de imagen y comunicacion en la web que
ponga de manifiesto los esfuerzos de las empresas por integrar a sus publicos en
las comunicaciones.

1.1 Caracteristicas de las PYMEs espanolas en la web

Segun el Directorio Central de Empresas, el numero de empresas existente en
Espafia a 1 de enero de 2009 se eleva a 3.350.972 distribuidas de la siguiente
forma’:

LNIT? 2.366.295 196732 23AN 2. 346,500 4063 3.220.972
R4 M.49 400 o7 .00 Q.12 00,0
Fuente: INE (2010)

Repartidas por sectores, las empresas del entramado empresarial espanol quedaria
de la siguiente forma:

JeL4k L P Lo 8 X 1LEon 41y 1.45%0.%02
73 13,2 47 A0 100.0

Fuente: Retrato PYME (2010)

' Excluidas las pertenecientes al sector de la agricultura. Ultimos datos publicados
2 Este estudio realizado por el Ministerio de Industria, Turismo y Comercio recoge los datos del
Instituto Nacional de Estadistica a fecha del 1 de enero de 2009.



La falta de datos sobre el sector de la agricultura y la pesca impide una distribucion
mas precisa del tejido empresarial espanol.

La importancia que las PYMEs conceden a la web ha llevado a la proliferacion,
lenta pero constante, de PYMEs que disponen de pagina web y que utilizan las
TICs como forma de comunicacion con sus publicos.

Empresas con conexién a Internet vy sitio/pagina web
0-9 empleados 10 a 49 empleados 50 a 249 empleados
24,99% 60,8% 81,3%
Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del INE (2010)

Las PYMEs deberian tener en cuenta que en el entorno online el sitio web de una
empresa es un factor clave, no sélo para generar percepciones positivas hacia la
marca y confianza, sino también para ayudar a la marca a diferenciarse de sus
competidores (Delgado y Hernandez, 2008).

1.2 Del branding al e-branding en las PYMES

Los consumidores reconocen productos y servicios a través de las marcas. Las
marcas crean imagenes en los consumidores sobre la calidad, el valor y la
deseabilidad de un producto o servicio (Horppu et al., 2008). Los estudios sobre la
marca han sido especialmente prolificos en las dos Udltimas décadas
(Christodoulides y De Chernatony, 2004). Sin embargo, pocos son los estudios que
se preocupan en estudiar como estas pequenas y medianas organizaciones
transmiten su marca (Abimbola, 2001; Abimbola y Vallaster, 2007; Abimbola y
Kocak, 2007; Wong y Merrilees, 2005). Conceptos como marca, reputacion o
identidad corporativa han sido ampliamente tratados en estudios de diversa indole
en referencia a las grandes organizaciones, demostrando su importancia en las
mismas.

A pesar de la falta de trabajos de investigacion que
| as PYMES centren sus esfuerzos en conocer las PYMEs y sus
eSté.n ”mitadaS actividades de comunicacion, éstas estan limitadas

pOr sus propias concepciones. La falta de recursos
por SUs propiag y de tiempo son los principales argumentos dados

. para no realizar actividades de branding (Wong vy
COnCepCK)neS Merrilees, 2005). Se limitan a acciones publicitarias,
el nombre de la marca y/o el logo. Para ellas, la
venta personal y el trato directo con los clientes, suponen una parte principal de
sus actividades de marketing. Sus limitaciones presupuestarias hacen que tengan
que ensenar directamente lo que pueden hacer por sus clientes, en lugar de
comunicar otros conceptos mas relacionados con la marca y no tanto con el
producto. Sin embargo son empresas que se preocupan por el branding, y creen
que si el negocio creciese y tuviesen tiempo, le dedicarian mas esfuerzos. La idea
de transmision de marca y la importancia de la misma es similar para cualquier
corporacion, independientemente del tamano de ésta ya que tanto grandes como
pequefas y medianas empresas estan avocadas al branding, sélo que la forma de
materializarlo sera distinta (Abimbola, 2001; Wong y Merrilees, 2005).
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 alusion al «proceso de transformar un sitio web en una experiencia uUnica
para el usuario» (Ros, 2008: 52).

La web ha supuesto muchas transformaciones para las empresas, pero no
sustituye al mundo real, es decir, coexiste con él por lo que intentar separarlos
radicalmente podria suponer una incoherencia entre ambos entornos en los que la
marca se desarrolla pero que se complementan. No es necesaria una nueva teoria
sobre el branding, sino entender cémo ejecutar la esencia de la marca (De
Chernatony, 2001). En la migracién de la marca a la red se establecen unas nuevas
normas gque se han de tener en cuenta si se quiere que la marca corporativa tenga
éxito.

Sin embargo, el estudio de la influencia de Internet sobre el valor de la marca esta
todavia en un estadio muy inicial. Faltan evidencias empiricas que desarrollen a
nivel conceptual y practico la relacion entre Internet y la marca y sobre cémo los
websites contribuyen a las relaciones a largo plazo con los stakeholders y cémo
favorecen la construccion de valor para la marca (Argyriou et al., 2005; Delgado y
Hernandez, 2008). En cualquier caso, se puede decir que toda estrategia de
marketing online tiene su base en la principal herramienta de comunicacion de la
que las empresas disponen en el entorno online: su sitio web (Ros, 2008:61).

1.3 La importancia de ser creibles en un entorno incierto

Las marcas se ven sometidas a los cambios y turbulencias que se producen en los
mercados en las que desarrollan su actividad. La mas minima alteracion en el
contexto en el que se enmarcan puede afectar al desarrollo normal de la actividad
empresarial y puede tener consecuencias sobre la imagen de marca. Estas
incertidumbres o vaivenes de los mercados deben ser compensadas mediante la
credibilidad sostenida en el tiempo que refuerce la identidad corporativa en la
mente de los consumidores y, consecuentemente, el posicionamiento. Una marca
creible puede contribuir a crear valor para el consumidor mediante (Christodulides
and De Chernatony, 2004):

- Reduciendo el riesgo percibido

- Reduciendo los costes de busqueda de informacion

- Creando percepciones favorables

La confianza en una marca es la base de las relaciones tanto en el mundo real
como en el mundo virtual (Ind y Riondino, 2001; Horppu et al, 2008). Sin embargo,
en la red la sensacion de riesgo percibido es mayor (Dou y Krishnamurthy, 2007;
Chang y Chen, 2008) y todavia hay muchos usuarios que se resisten a realizar
transacciones o dar datos en la web. Confianza y credibilidad van de la mano tanto
en el mundo real como en el virtual ya que si el usuario no confia en la organizacion
gue sustenta la pagina web, o tiene una imagen de la misma negativa no se sentira
seguro navegando en ella. De la misma forma, si la informaciéon mostrada en la
pagina no es creible para quien navega en ella, el usuario no confiara en la
organizacion y evitara cualquier transaccion. Rubinstein y Giriffith, (2001) destacan la
importancia de la fiabilidad de la marca como pilar sobre el que construir una
experiencia de marca positiva. Las marcas no deben esperar a haberse ganado el
usuario en la web para empezar a transmitir confianza, sino que construir una
marca fiable debe ser un principio que guie la trasladacion de la marca offline a la
red, puesto que la confianza en un contexto tan intangible como es la web se
puede decir que es todavia mas importante que fuera de ella (Christodoulides y De



Chernatony, 2004). Poddar et al (2009) concluyen que cuando el usuario percibe
un site como sincero y fiable la actitud positiva del mismo hacia la marca se ve
reforzada.

En el estudio realizado por Christodulides and De Chernatony (2004) se analizan los
10 principios de la marca de Aaker (1991) en el entorno online, afiadiendo aquellos
atributos que una marca deberia tener en la web para conservar todas sus
propiedades y transmitir una imagen acorde con la que transmiten en el entorno
offline. Los autores apuntan la pertinencia de disponer de una marca confiable en la
red, por encima incluso del entorno offline, puesto que el interés de los
consumidores en la privacidad y la seguridad es cada vez mayor (Christodulides
and De Chernatony, 2004).

Visitar el sitio web de una empresa es un acto intencionado en el que el usuario
interacta con la marca de una forma similar a como lo harfa si estuviese en un
local fisico de la empresa (Poddar et al., 2009). Dado el caracter voluntario que
tiene la navegacion por un site éste se convierte en la herramienta ideal para ofrecer
informacion que pueda reforzar la confianza en la firma o educar a los
consumidores sobre los servicios (Dou y Krishnamurthy, 2007). No solo eso sino
que conocer y confiar en la marca determinara la actuacion de los usuarios en la
web (Rubinstein y Griffith, 2001).

Al hablar del mercado online, la cuestion comienza a tomar importancia, dado el
peso que estan tomando las transacciones en la red en la economia de la mayoria
de paises desarrollados. Segun los datos del EGM (2010) el 9,3% de los usuarios
han realizado la compra de algun bien o servicio en el Ultimo mes, 10 que supone un
leve retroceso frente a la anterior oleada en la que la cifra se situaba en el 12,5%.
Mas alla de las complicaciones econémicas en las que se encuentran inmersos la
mayoria de paises, la adquisicion de bienes o servicios en la red tiene una
desventaja anadida: la incertidumbre y el riesgo percibido (Delgado y Hernandez,
2008).

Tradicionalmente se asocia seguridad o confianza en la web al hecho de realizar
transacciones de tipo econdémico que implican la compra de un bien o servicio
ofrecido por la empresa. Sin embargo, la confianza en la web es algo que va mas a
alla de la compra que, habitualmente, es el Ultimo paso. Antes de realizar ninguna
compra, el usuario ha visitado previamente distintas webs. El paso previo a realizar
una compra, suele ser obtener informacion del producto deseado a través de la
red, tal y como demuestran los datos expuestos en el Libro Blanco del Comercio
Electronico: mas del 60% de los internautas (compradores 0 no) emplearon Internet
en 2007 como canal de informacién comercial para acabar realizando una compra.
El uso de las marcas se asocia a valor y actia como un potenciador de la imagen
en el contexto online (Delgado y Hernandez, 2008). Cuando un usuario ha oido
hablar de una marca, inmediatamente lo considera mas fiable y tiene una mejor
imagen de marca (Jansen et al., 2007). Por lo tanto, en ese proceso de busqueda
de informacion, independientemente de que la finalidad sea comercial o no, la
confianza en la marca es la base para predecir el comportamiento del usuario,
tanto en intencién de compra como en intencién de dar informacién a la marca
(Delgado y Hernandez, 2008).

La idea de trasladar la marca del entorno offline al entorno online implica conocer
perfectamente los valores de la marca, entender su esencia y saber transferirlos
correctamente. Siendo asi, la cuestion que emerge es saber cémo las marcas



transfieren sus atributos. Horppu et al. (2008) sugieren que la confianza de una
marca fuera de la red, no es sinbnimo de éxito del web site, a pesar de que seria lo
esperado puesto que los autores entienden que la marca online es una extension
de la marca offline. De acuerdo con los autores, la confianza que el consumidor
tenga previamente en la marca sera un factor importante pero no decisivo puesto
que la red impone unas caracteristicas particulares que no se dan en un local fisico,
si bien el web site de la marca podria

recrear la atmosfera de confianza que LaS PYM ES tras|adan

se da en una tienda (Chang y Cheng,

2008). Asi los autores indica que la  SJ marca a| entorno
confianza influye directa y Ol’)//l’)e Siﬂ tomal’ en

positivamente en la satisfaccion con

el site. En este mismo estudio se Consideraciéﬂ |aS
hace alusion a dos aspectos a evitar

en un web site corporativo si la Ventajas y I’iengS que
empresa quiere que el usuario confie  |Nternet ofrece

en ella: la necesidad de registrase y la

informacion ofrecida en los foros. Las marcas deben tener en cuenta estas dos
cuestiones a la hora de disefar la web que servira de herramienta de comunicacion
con sus publicos.

Cuando se habla de confianza en un sitio web se puede hacer referencia tanto a la
seguridad vy fiabilidad que demuestra la marca a través de su website como a la
percepcion que tiene el usuario de si el sitio web es fiable 0 no. Generalizar sobre
cdmo el usuario percibe una marca a través del website es complicado puesto que
el nivel de confianza que un mismo usuario demuestra en una pagina web podria
variar en funcién de su propio estado de animo (Cheng y Chang, 2008). Desde el
punto de vista del branding, cualquier marca deberia intentar transmitir una imagen
fiable que vaya mas alla de las experiencias previas del usuario con la marca, tanto
online como offline. Para este estudio es especialmente relevante saber qué hacen
las marcas para transmitir una imagen segura y confiable.

2. Hipétesis

Tras una amplia revision bibliografica las hipétesis de las que partimos son:

H1: Las PYMES trasladan su marca al entorno online sin tomar en consideracion
las ventajas y riesgos que Internet ofrece. De esta forma, no adaptan los
contenidos a las caracteristicas del medio y descuidan aspectos como la seguridad
que ofrecen a sus visitantes y la credibilidad del mensaje que muestran.

H2: Teniendo en cuenta que las empresas estudiadas pertenecen a sectores de
actividad completamente distintos, se puede pensar que aquellas pertenecientes al
sector servicios disponen de sites mas desarrollados desde el punto de vista de la
seguridad y la confianza en el contexto del branding.

3. Metodologia
El objetivo de la investigacion no es establecer generalizaciones estadisticas, sino
realizar un estudio exploratorio que sirva a otros estudios como base o0 precedente,



por lo que la muestra elegida fueron 12 PYMES espafiolas pertenecientes a los
cuatro sectores de actividad econdmica en Espafa: agricultura, industria,
construccion y servicios (CNAE)®.

La seleccion de las mismas se llevd a cabo partiendo de la informacion ofrecida por
la Base de Datos SABI, ya utilizada en estudios anteriores en empresas espanolas
(Fernandez Menéndez et al., 2009; Galindo Lucas, 2006).

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.
El criterio para la distribucion del tamafio de la muestra sobre los estratos fue el de
afijacion igual®. Dentro de cada estrato la seleccion de las empresas para el estudio
se llevd a cabo mediante un muestreo aleatorio simple, por el que todas las
unidades que conforman el estudio, tienen la misma posibilidad de ser elegidas.

El andlisis de contenidos se llevd a cabo mediante la aplicacion de un cuestionario
elaborado a modo de checklist mediante el cual los investigadores han podido
observar las principales variables que afectan a la credibilidad que el usuario podria
percibir en los mensajes que emiten las marcas. Las distintas cuestiones han sido
analizadas mediante una escala Likert de 5 puntos en la que la que O seria una
puntuacion negativa y 5 muy positiva en la cuestion que se analiza.

Los indicadores utilizados para medir el grado de confianza que mostraban las
webs es fruto de la revision bibliografica anteriormente expuesta. De ahi, se elabord
la checklist que permite medir las acciones de branding que realizan las PYMEs en
sus webs orientadas a transmitir confianza y reducir el riesgo percibido.

La muestra estaria representada por los siguientes valores (Tabla 2). Se han
ocultado los nombres de las empresas y sus paginas web por motivos de
confidencialidad de los datos.

Tabla 2.
Empresas | CNAE | Niamero de empleados | Afio de Localizacién
constitucién
E1
4639 8 2002 | Marbella
E2
4719 23 1987 | Palamds
E3
4759 11 1942 | La Corufa
E4 San Andrés del
4120 49 1983 | Rabanedo
E5
4120 35 1999 | Zamudio
E6
4120 20 1989 | Tarragona
E7
2120 15 2006 | Noain
E8 ,
1011 90 1981 | Vic

8 La CNAE-2009 es la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas que jerarquiza las
actividades econdmicas con el fin de sistematizarlas a efectos clasificatorios y estadisticos.
* Aplicando este procedimiento, obtenemos una muestra de igual tamafio para todos los estratos.




E
o 2059 30 1981 | Viladecans
E10 .
7112 30 1996 | Valladolid
E11
4941 26 2006 | Pereiro de Aguiar
E12
7022 22 1991 | Madrid

Dada la naturaleza cambiante del objeto de estudio, el andlisis se llevd a cabo
durante el mes de enero de 2011 para asegurarnos de que todas las webs tuviesen
el mismo contexto y fuesen analizadas en la misma fecha, evitando asi sesgos.

4. Resultados

Respecto al aviso legal, a pesar de que la Ley Organica 15/1999 de 13 de
diciembre de Proteccion de Datos de Caracter Personal vela por el tratamiento de
datos y ficheros que contengan informacion personal, cualquiera que sea el soporte
gracias al cual la empresa haya tenido acceso a ellos (como por ejemplo, un fichero
log® o una cookie®) el 33% de las empresas analizadas no disponian del aviso. Este
archivo sirve de presentacion formal de la empresa ante los usuarios y la carencia
del mismo, no sdélo podria hacer incurrir a la empresa en un delito sino que se
puede interpretar como un desconocimiento del funcionamiento del negocio online.
Muchas empresas se lanzan a la conquista de la web sin una estrategia que las
respalde y sin estar asesoradas sobre sus derechos y obligaciones en la Red.

La tendencia natural en las paginas webs corporativas es incluir la menor cantidad
de informacién posible ya que leer en la pantalla del ordenador es un habito poco
extendido entre los usuarios ademas de ser un acto que requiere un esfuerzo fisico
(visual) importante. De esa brevedad requerida en la web, se puede interpretar que
sea el origen de la union de dos textos poco visibles para el usuario como son el
aviso legal y la politica de privacidad. Ambos textos aparecen combinados el 16%
de las paginas analizadas, lo que puede agilizar la lectura si bien podria llevar al
usuario a no localizar dicha informacion o a pasarla por alto.

Tal y como se ha comentado en el marco tedrico, la web es percibida como un
entorno menos fiable e inspira mayor desconfianza a los navegantes. La falta de
confianza en la web va de la mano del hecho de que las empresas no expongan
sus politicas de privacidad y el usuario desconozca absolutamente coémo seran
tratados sus datos. Que los usuarios no se sienten cémodos dando datos en la red
es un hecho innegable hoy en dia (Delgado y Hernandez, 2008). De esta forma se
observa en las empresas analizadas que en pocas ocasiones se pide informacion
de caracter personal, Unicamente en los formularios de contacto. La informacion
solicitada suele estar muy concentrada en el apartado “contacto” en el cual hay
que rellenar un formulario, que incluye datos personales, para que la empresa se
ponga en contacto con el visitante. La informacion solicitada suele ser informacion

5 Registro de todos los impactos que un servidor ha recibido en un periodo de tiempo dado. Puede
ser utilizado por auditores externos para registrar el uso de los site.

8 Una “cookie” es un pequefio fichero de texto que un servidor de paginas Web almacena en la
unidad de disco duro del usuario. Las “cookies” no pueden por si mismas identificar a una persona ya
que no hacen referencia a ningun dato de caracter personal y no se pueden ejecutar como cédigo o
contener virus.




“poco agresiva” como el nombre, el apellido o el mail de contacto. De acuerdo con
Horppu et al. (2008) el hecho de no tener que registrarse es un elemento positivo
para los usuarios si bien desde el punto de vista del branding, las marcas no
deberian dejar perder la ocasion de conocer a sus visitantes preguntandoles
directamente a ellos (registro, encuestas...).

Las PYMEs deberian tener en cuenta que, sin exponer la politica de privacidad de
los datos, es arriesgado solicitar informacion a los visitantes puesto que estos
pueden desconfiar del uso que se hara de ellos. Una buena practica que se ha
detectado en la mitad de las empresas analizadas es la de ofrecer varias formas de
contacto con la empresa (mail, teléfono, ubicacion...) sin solicitar ningun tipo de
informacion al usuario. De esta forma sera el mismo quien ofrezca la informacion
que estime oportuna en funcion del tipo de feedback que quiera obtener de la
empresa.

Ninguna de las empresas estudiadas presenta ningun certificado que valide la
seguridad del sitio, como podria ser un certificado SSL’. Se afanan en mostrar los
certificados que acreditan la excelencia en las actividades que desarrollan (como
puedan ser los certificados ISO de los que disponga la empresa) pero carecen de
ningun tipo de certificado de seguridad en la web. Este hecho podria estar
relacionado con el hecho de que la mayoria de PYMEs utilizan la web como un
folleto online en el que muestran sus productos y servicios a los visitantes pero no
ofrecen informaciéon confidencial.

Los elementos emergentes 0 pop ups, son considerados publicidad no deseada y
agresiva para el usuario. La utilizacion de este tipo de tecnologia podria hacer que
los usuarios visitantes del site perciban como mas peligroso el sitio. Como un
aspecto destacable no se ha detectado ninguna web que permita elementos
emergentes.

Para alcanzar la personalizaciéon maxima que permite la web haciendo uso de todo
el potencial interactivo que le brinda a las empresas internet, seria necesario
dirigirse a los publicos en funcién de sus necesidades puesto que no todos tienen
los mismos requerimientos. Esta personalizacion hace alusiéon al hecho de tener en
cuenta al visitante como parte importante en la construcciéon del mensaje y de
atencion a sus demandas especificas. La atencion personalizada mediante una
zona restringida en la que el usuario se sienta identificado y comodo puede ayudar
a fomentar la construccion de una relacion soélida basada en la confianza. A pesar
de lo expuesto, tan sélo 3 de las webs observadas permiten el acceso a sus
usuarios a una zona restringida. En una de ellas se da la coincidencia de que
permite el comercio electronico, de ahi la necesidad de acceder a esa zona
exclusiva y en la que el visitante esta identificado.

En lo que al comercio electrénico se refiere, tan sélo en una web se ha detectado
esa opcion. En otra de las webs analizadas se permite el acceso a una zona
restringida en la que hacer pedidos online pero la falta de un usuario autorizado ha
impedido a los investigadores conocer las posibilidades que la empresa ofertaba.
Segun el INE (2011) el porcentaje de empresas con conexion a Internet y pagina
web que permiten la realizacion de pedidos o reservas online asciende al 13,7% en

" EI SSL (Secure Socket Layer) es un protocolo de seguridad desarrollado por la empresa Netscape
Communications para lograr que la transmision de datos entre un servidor y un usuario, o viceversa, a
través de Internet, sea completamente segura



empresas de entre 10 y 49 trabajadores, al 15,5% en empresas de entre 50 y 249
empleados. Como se puede observar en los datos del INE el comercio electronico
no es una prioridad en la web para las PYMEs. En el caso del branding las PYMEs
no deben enfocar sus esfuerzos a mercados geograficamente lejanos o muy
ambiciosos, ya que para ellas lo importante no debe ser estar en las listas de las
marcas mas fuertes, sino ser fuertes en sus mercados (Bergvall, 2002).

4.1 Resultados por sectores

En contra de lo esperado, los resultados obtenidos del analisis contrastado por
sectores no aportan diferencias significativas. Las paginas webs analizadas
muestran niveles muy similares de seguridad y confianza relacionado la estructura
estandar que muestran todas ellas. De esta forma, no se observan diferencias
destacables en lo que a la seguridad mostrada explicitamente ni la confianza
denotada de las webs analizadas por o que se podria decir que el sector al que la
empresa pertenece no es un factor determinante en cuanto a su preocupacion por
transmitir una marca confiable y segura.

5. Respuesta a las hipétesis

H1: La hipdtesis 1 queda validada puesto que tras analizar las principales variables
asociadas a la seguridad mostrada y a la confianza que ofrecen las webs de las
PYMES estudiadas, los resultados arrojan una falta de concienciacion de las
empresas en lo que a la seguridad se refiere.

H2: La segunda de las hipdtesis no se puede validar puesto que no se han
encontrado diferencias significativas en la seguridad que las webs analizadas
ofrecen en funcion del sector de actividad al que pertenecen.

6. Conclusiones

El andlisis de la seguridad como elemento determinante de las acciones de
branding que una empresa lleva a cabo en la web para ofrecer a sus usuarios una
experiencia satisfactoria y positiva que refuerce el posicionamiento de la marca en
los consumidores arroja resultados poco alentadores. Las PYMEs se preocupan
por el disefio de sus webs en las que muestran sus productos 0 servicios sin
ningun tipo de interactividad (folletos electronicos) y, por tanto, dejando al margen
una de las principales caracteristicas y ventajas que la web ofrece. Esta falta de
concienciacion sobre la necesidad de integrar las caracteristicas del nuevo medio
en el escaparate que supone la web corporativa queda patente en la falta de
preocupacion de aspectos tan importantes (y de obligado cumplimiento) como el
aviso legal.

La construccion de la marca en la web, y todas las variables que la determinan
como la confianza y seguridad, entre otras, cobran una especial importancia 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).



- Las PYMES deben tomar en consideracion que el riesgo percibido en la red es
mayor que en el contacto fisico con la marca por lo que ofrecer a los usuarios una
marca segura y confiable deberia ser un aspecto a tener en cuenta en la migracion
de la marca al entorno online.

- La seguridad parece estar relacionada con las transacciones electronicas. En
caso de no ofrecer la posibilidad de comercio electronico, la seguridad queda en un
segundo plano.

- La confianza que demuestra la marca en la web parece no ser relevante para la
PYME, puesto que carecen de ningun elemento que indique que sus paginas web
son seguras como un certificado de seguridad.

6.1 Limitaciones del estudio

El estudio exploratorio realizado tiene las limitaciones intrinsecas al mismo. En
cualquier caso, se entiende que estas limitaciones podrian ayudar a establecer
futuras lineas de investigacion que completen la vision de la seguridad vy la
confianza online que ofrecen las PYMES.

Por un lado, el tamafo de la muestra no permite extrapolar los resultados, por lo
que seria necesario un estudio con un mayor numero de empresas que permitiese
generalizar las conclusiones.

Por otro lado, el estudio pretende analizar lo que las webs corporativas de las
PYMEs ofrecen en cuanto a la seguridad, entendida como un elemento de
construccion de la marca se refiere. Seria interesante estudiar la percepcion de los
usuarios de la seguridad mostrada en sus webs por las PYMEs asi como el uso
que las empresas hacen de los datos obtenidos.
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