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Resumen: A partir del denominado Canvas Model, se propone un modelo para la ideacion estratégica de sitios web.
Consiste en una herramienta visual, que hemos denominado WebSite Canvas Model, que permite identificar los aspectos
clave de la estrategia de un sitio web, representédndolos de forma sintetizada en un lienzo o canvas. En este trabajo
se describen los apartados que componen nuestra propuesta, y se testea su utilizacion mediante su aplicaciéon a dos
casos de uso reales. Se concluye que esta herramienta puede ofrecer a los responsables de la concepcidon de un sitio
web un instrumento eficiente para identificar, debatir y consensuar las caracteristicas que el sitio web debe tener para
lograr sus objetivos. Igualmente, puede complementar otras herramientas de analisis heuristico de sitios web, siendo
una herramienta util tanto para profesionales como para académicos que utilicen sistemas heuristicos en sus estudios.

Palabras clave: calidad web; evaluacidn heuristica de sitios web; ideacion web; estrategia web; modelo estratégico de sitio
web; herramienta visual estratégica; disefio web; negocio web; modelo canvas para sitios web; lienzo del sitio web; analisis web.

WebSite Canvas Model: a visual proposal for strategic website conception

Abstract: Taking the so-called Canvas Model as the starting point, a new model for the strategic conception of websites
is proposed, consisting of a visual tool, that we have called Website Canvas Model, which allows the identification of key
aspects of a website’s strategy, presenting them in a synthesized form on a canvas. This work describes the elements
that form this model, also showing the way they work together. Subsequently, the model has been validated by applying
it in two real use cases. The conclusion is that this tool can offer, to those in charge for the design of a website, an
efficient tool for identifying, discussing and agreeing about what characteristics the website must have in order to achieve
its objectives. Likewise, it can complement other tools for heuristic evaluation of websites, so being useful for both
professionals and academics that use heuristic systems in their studies.
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1. INTRODUCCION

Los modelos de canvas o lienzos han sido muy
utilizados desde la propuesta original del Business
Model Canvas por Osterwalder y Pigneur (2010).
Consiste en una herramienta para el disefio de mo-
delos de negocio, cuyo caracter sintético, visual y
colaborativo ha propiciado su éxito y popularidad.

De hecho, su uso se ha adaptado a distintos con-
textos. Algunos ejemplos son: el Business Model
You (Osterwalder y otros, 2012), bajo el obje-
tivo de la reorientaciéon profesional; el Learning
Canvas Model, utilizado para definir modelos de
aprendizaje; el Gamification Model Canvas (Mora
y otros, 2015), destinado al disefio de acciones de
gamificacién, el Lean Canvas para emprendimien-
to (Maurya, 2012), o el Platform Design Canvas
(Cicero, 2013), que se orienta al disefio de plata-
formas de creacidon de valor. Estas diversas apli-
caciones y usos han confirmado la validez de este
sistema en los entornos académico, empresarial y
profesional (Montalvo-Castro, 2016).

Este articulo presenta el WebSite Canvas Model,
una adaptacion del modelo de Canvas desarrollado
por los autores de este trabajo, y que considera-
mos Util para el analisis y la concepcién de sitios
web. Para desarrollar nuestra propuesta, en pri-
mer lugar hemos llevado a cabo una interseccion
del marco tedrico del Business Canvas Model, de
la de la especificacion de requerimientos (Pedraza-
Jiménez y otros, 2013) y de la evaluacién heuris-
tica de sitios web (Jiménez-Iglesias y otros, 2017;
Pedraza-Jiménez y otros, 2016).

En segundo lugar, una vez obtenido un modelo
inicial, fue puesto a prueba con una bateria de
analisis comparativos de sitios web. En tercer lu-
gar, una vez refinado el modelo tras los analisis
anteriores, hemos llevado a cabo dos estudios de
caso para mostrar su viabilidad. Las metodolo-
gias utilizadas en este trabajo han consistido, por
tanto, en una revisidn sistematizada de los am-
bitos mencionados, y en un analisis comparativo
de dos estudios de caso que se muestran en este
articulo.

1.1. La concepcion estratégica de sitios web

Un sitio web debe ser ideado a partir de la es-
trategia de la organizacion (Pedraza-lJiménez y
otros, 2013). Teniendo en cuenta que es un de-
sarrollo transversal, es decir, que afecta a toda
la organizacion, precisa ser disefiado en base a
unos objetivos bien establecidos, consensuados,
y responder a los criterios de calidad deseados
(Pedraza-Jiménez y otros, 2016). Ademas, las
empresas tienen cada vez mas interés en “saber

si su web posee elementos de calidad, mas alla
de la evidencia de la calidad de contenidos o de la
vistosidad del disefio.” (Codina, 2000).

Sobre los criterios de calidad de los sitios web
existen numerosos estudios, tal como exponen en
su trabajo Hernandez y otros (2009). El objetivo
de estos estudios sobre el sitio web ha sido prin-
cipalmente valorar su eficacia, la calidad de sus
contenidos, asi como medir la calidad en relacidon
con la comunicacion con los usuarios, pero no eva-
luar su estrategia. Asimismo, estas herramientas
no estan pensadas para la ideacién. Tampoco tie-
nen en cuenta aspectos relativos a la estrategia,
como son la propuesta de valor de un sitio web,
sus socios clave o sus fuentes de ingresos entre
otros factores de negocio.

A diferencia de los trabajos anteriores, esta pro-
puesta parte de la premisa de que un sitio web,
aunque esté construido bajo criterios de calidad
técnicos, puede no responder al objeto para el cual
ha sido ideado y fracasar en su cometido. Con fre-
cuencia esto se debe a la falta de una estrategia
y objetivos bien establecidos para el sitio web. Es
en este aspecto en el que se centra este trabajo,
proponiendo una herramienta que facilita una co-
rrecta ideacion previa al desarrollo web. Es mas, el
modelo que se presenta también es de aplicacion
en el contexto de un redisefio, en el que conviene
estudiar si se mantiene o revisa la estrategia ori-
ginal del sitio (Campos-Freire, 2015), procesos y
sistemas de gestion de la informacion (creacion,
recuperacion, circulacion y acceso).

El articulo parte de un repaso a los esquemas
mas relevantes sobre el disefio web y las discipli-
nas que abordan, para luego dar paso a los obje-
tivos del trabajo. A continuacion se detallan las
metodologias utilizadas para el desarrollo del mo-
delo, mostrando a continuacién el resultado, que
es el WebSite Canvas Model. Tras la presentacién
de la herramienta, se explica su validacion me-
diante dos casos de uso, para finalmente exponer
las conclusiones.

La ideacion de sitios web se ha abordado con
diferentes metodologias. Tenemos propuestas
clasicas, pero aun vigentes, que se caracterizan
por ser anteriores a la eclosion de la Web so-
cial. Una de las primeras y mas importantes por
su enorme influencia es debida a Jakob Nielsen
(1994 y 1999).

Ademads, corresponde mencionar a Garrett
(2011) cuya principal aportacion fue integrar casi
todas las disciplinas relacionadas con el disefio web
(como, por ejemplo, el disefo de la experiencia del
usuario, el disefio de la interfaz o la implemen-
tacion del desarrollo) sin exigir excesivas depen-
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dencias entre ellas. Por otra parte, Olsen (2003)
presenta un modelo con elementos que, sin estar
relacionados, toman en consideraciéon algunos as-
pectos estratégicos basicos del sitio web.

Otro autor de referencia es Dalton (2007), que
propone un sistema de ideacién de sitios web que
hace énfasis en las necesidades de los usuarios y
los objetivos empresariales de la organizacion. En
esta misma linea se pronuncian Rosenfeld y Morvi-
lle (2006), que sefalan la importancia de determi-
nar qué estrategias persigue un negocio antes de
definir la arquitectura de la informacion de su web.
De ahi la importancia de alinear la estrategia de la
organizacioén con la arquitectura del sitio web.

Por su parte, Hernandez y otros (2010), a par-
tir de una extensa revisién bibliografica, con-
cluyen que los aspectos claves del disefio web
son: la buscabilidad en la Web, la velocidad de
acceso, la usabilidad, la calidad de contenido,
la interactividad y la capacidad transaccional.
Otras propuestas mas recientes, como la de Kaur
(2014) en su Web Quality Model Cube conside-
ran que la calidad de un sitio web reside en los
aspectos técnicos y en el contenido. Destacamos
también el trabajo de andlisis de Pifiero-Naval y
otros (2017), sobre las sedes web municipales
de Espafia. En su estudio plantean el disefio web
como “un constructo complejo, formado por los
principios de apariencia visual, arquitectura de
la informacién y usabilidad, que representan los
elementos nucleares a valorar en la planificacién
y desarrollo de un sitio web.”

Todas estas propuestas se centran principalmen-
te en aspectos técnicos y/o funcionales de un sitio
web. A diferencia de nuestro modelo, no tienen en
cuenta globalmente los factores estratégicos del si-
tio web. Por tanto, la herramienta que proponemos
a continuacidn se caracteriza por su utilidad para
la concepcion, el disefio y la implementacién de un
sitio web conforme a sus requerimientos estraté-
gicos. Por ultimo, cabe destacar un estudio muy
completo y muy reciente de los principales mode-
los de analisis de sitios web llevados a cabo por
Jiménez-Iglesias y otros autores (2017).

2. OBJETIVOS

El objetivo de este trabajo es doble. Por un lado,
consiste en presentar el modelo que hemos de-
nominado “WebSite Canvas Model” (en adelante
WSCM), que consideramos una herramienta visual
para la concepcion e ideacion de sitios web. A tal
fin, se describe el proceso de creaciéon de este mo-
delo, los apartados que lo conforman, y el modo en
que puede ser aplicado.

Por otro lado, se pretende validar la utilidad de
este modelo. Para ello, se presentan dos casos de
uso reales de esta herramienta. Se ha decidido
presentar dos casos de uso de sitios web con ca-
racteristicas muy distintas para mostrar el funcio-
namiento del WSCM en dos contextos diferentes.
El WSCM se considerarad validado si la herramienta
demuestra ser (til y novedosa para detallar los fac-
tores claves de la estrategia de ideacién de estos
sitios web.

Estos objetivos pueden concretarse en las si-
guientes preguntas de investigacion:

e P.1. ¢Es posible trasladar el denominado
Canvas Model al ambito de la ideacién y di-
sefio de sitios web?

e P.2. (Cuadles son las principales caracteristicas
en las que debe hacer énfasis ese modelo?

e P.3. ¢Es factible la validacion de un modelo
con estas caracteristicas a través de casos
de estudio?

3. METODOLOGIA

La creacién del WSCM se realizé en cuatro fases.
En primer lugar, se realizé una extensa revision bi-
bliografica, gracias a la cual se identificaron mu-
chos de los modelos de referencia que se han men-
cionado en los antecedentes. Estos modelos fueron
de utilidad para detectar que existia una carencia
en relaciéon con la concrecidn estratégica del sitio
web, aspecto que ha sido incorporado y es central
en esta propuesta.

En segundo lugar, se realizd y analiz6 un con-
junto de ocho entrevistas semiestructuradas. Se
entrevistd a los responsables de ocho destinos
turisticos espafioles y a los respectivos técnicos
responsables de sus sitios web oficiales. Concre-
tamente, de los destinos turisticos: Regidén de
Murcia, Ciudad de Madrid, Galicia, Rias Baixas,
Sitges, La Rioja, Malaga y Tarragona. Las entre-
vistas se realizaron en las sedes de las respecti-
vas organizaciones entre los meses de marzo a
julio de 2014.

En tercer lugar, la propuesta estd fundamenta-
da en la observacién experta (Denzin y Lincoln,
2011). El desarrollo de mas de un centenar de si-
tios web (desde el afio 1996 hasta el afio 2017),
y la propuesta de una decena de sistemas de
analisis para la evaluacion de la calidad de sitios
web (desde el afio 2006 hasta el afio 2017), han
servido a los autores para concretar y formular
este modelo.

Por ultimo, se han desarrollado dos casos de uso
en los que se ha aplicado la herramienta WebSite
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Canvas Model. El primero de ellos realizado en junio
de 2016, con el sitio web corporativo de Piris, un
distribuidor de componentes electrénicos y meca-
nicos. El segundo realizado en octubre 2015 con la
tienda online CalperetMitjans.com, gestionada por
un agricultor que vende directamente su cosecha a
los consumidores. Ambos casos se caracterizan por
presentar escenarios reales de disefio e implemen-
tacion web, y han permitido testear y validar esta
herramienta de ideacién.

4. RESULTADOS

A continuacién, se detallan los resultados obteni-
dos a partir de los métodos mencionados.

4.1. Resultados de las entrevistas

En las entrevistas realizadas se dialoga sobre dife-
rentes aspectos relacionados con el ciclo de vida del
sitio web. De ellas, se desprende que la concepcion de
los sitios web es con frecuencia una tarea tediosa y
compleja, tal como ya apuntaban trabajos anteriores
(Rodriguez-Martinez y otros, 2010). Uno de los en-

Tabla I. Problematicas detectadas en las entrevistas

trevistados lo expresa muy bien en la siguiente frase
al referirse a las tareas que aborda el personal de los
diferentes sitios web oficiales de turismo de Galicia.

“Esto no es algo estanco. Todo se entrelaza,
unos se dedican a negocio, otros a la comunica-
cién, otros a la estrategia de marca, otros a la
informatica. Es una colaboracion entre todas las
partes de una empresa”.

La tabla I recoge las principales problematicas
sefialadas por los entrevistados. Como puede ob-
servase éstas afectan a los procesos de concepcién
y desarrollo, mantenimiento y evaluacion de los
sitios web. Aspectos que como veremos son abor-
dados por el modelo que proponemos.

4.2. WebSite Canvas Model

Como se ha podido comprobar, los resultados de las
entrevistas constatan la necesidad de los profesiona-
les de disponer de un sistema para la ideacién de si-
tios web. Nuestra propuesta trata de dar respuesta a
esta necesidad. A continuacion, se presentan y descri-
ben los elementos que componen este nuevo modelo.

Problematicas detectadas en las entrevistas

Areas estratégicas afectadas del sitio web

Falta de planteamiento estratégico consensuado

- Propuesta de valor

Carencias en la identificacion de publicos

- Segmentos de clientes

- Relacion con los clientes

- Enfoque Social, Mdvil y tratamiento del alcance
geografico del sitio

Mantenimiento del sitio
Actualizaciones

- Socios Clave
- Recursos Clave

Mala indexacién en buscadores

- SEO (Posicionamiento orgdanico en buscadores)

Falta colaboracion actores del sector

- Socios Clave
- Segmentos de clientes

Dificultades en comunicar la propuesta de valor

- Propuesta de valor

Dificultad en la definir y comunicar la marca

- Tratamiento de la marca y la promesa comercial
- El Discurso persuasivo en el sitio

Problematica en la definicién de la arquitectura del sitio

- SEO (Posicionamiento organico en buscadores)
- Arquitectura

El enfoque en las redes sociales

- Enfoque Social, Mdvil y tratamiento del alcance
geografico del sitio.

La adaptacién del sitio a los moviles

- Enfoque Social, Movil y tratamiento del alcance
geografico del sitio

Saber que hacen los competidores

- Benchmarking

Falta de enfoque comercial

- Propuesta de Valor
- Retorno de la inversion
- Discurso persuasivo

Falta de indicadores del retorno de la inversion

- Retorno de la inversién

Falta de indicadores de calidad del sitio

- Sistemas de analisis e indices de calidad estratégica
y técnica
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El WSCM consta de catorce apartados. Nueve de
ellos tienen su origen en el modelo en el que esta
inspirado, el Business Canvas Model (Osterwalder
y otros, 2012). No obstante, en nuestra propuesta
estos apartados son redefinidos para adaptar su
uso al contexto de la ideacion y el desarrollo web.
Ademads, el WSCM incorpora cinco apartados adi-
cionales que abordan otras especificidades de la
web. A continuacién, la tabla II ofrece una explica-
cion detallada de estos apartados.

Todos estos apartados forman parte de la es-
trategia global de un sitio web. Algunos de ellos
guardan una estrecha relacién entre si. Este seria
el caso, por ejemplo, de la “estructura de costes”
que debe estar compensada por la “fuente de in-

gresos” del sitio web. A continuacion, la figura
1 muestra estas relaciones entre los diferentes
apartados del WSCM. En ella, se agrupan juntos
los apartados mas directamente relacionados en-
tre si. Aunque debe constatarse que, en su con-
junto, todos los apartados del modelo se influen-
cian y condicionan mutuamente.

De este modo, comprobamos que el modelo
establece una fuerte dependencia entre la “Ac-
tividad clave”, los “Socios clave”, y los “Recur-
sos clave” de un sitio web. Es decir, existe una
relacion de dependencia entre “qué hacemos en
nuestro sitio web” (su actividad), “con quién lo
hacemos” (sus socios), y los “recursos que va-
mos a utilizar para ello”.

Tabla II. Apartados del WebSite Canvas Model

Apartados del WebSite Canvas Model

1. Actividad clave

Son las actividades que nos permiten hacer llegar al cliente la propuesta de valor de la
organizacion y cdmo ésta se traslada al sitio web.

Para una tienda online de cervezas artesanas, su actividad clave seria trasladar el valor
de la seleccion exclusiva de sus productos, comercializarlos y hacerlos llegar a los
domicilios de sus clientes.

2. Socios clave

El apartado, socios clave y alianzas, hace referencia a aquellos colaboradores esenciales
para el éxito del proyecto, complementando las capacidades de la organizacion.

Por ejemplo, tomamos en consideracion un diario digital de &mbito nacional. Sus socios
clave podrian ser cibermedios locales que aportan contenido editorial. También la
empresa que gestione su publicidad.

3. Recursos clave

Los recursos clave son aquellos elementos esenciales para llevar a término y mantener
el sitio web. Puede formar parte de este apartado todo lo relacionado con la tecnologia
y estabilidad del sistema (socios tecnoldgicos e infraestructuras) asi como el equipo
humano.

Si continuamos con el caso de la tienda de cervezas artesanas, los recursos clave podrian
ir desde el personal dedicado a actualizar y publicar el stock de cervezas, asi como el
equipo SEO y de marketing del sitio web.

4. Relacién con los clientes

El apartado de relacion con los clientes se centra en el modo en que serdn atendidos los
potenciales clientes. Definiendo la relacion con los clientes en el sitio web (formularios,
chat, etc.)

Por ejemplo, una compafiia de transporte ferroviario de pasajeros puede optar por
atender a los clientes en su web utilizando chatbots, con sistemas automatizados o
incluso con inteligencia artificial.

5. Segmentos de clientes

En este bloque se explican los segmentos de mercado a los que se dirige el negocio y a
los que orienta el sitio web.

Por ejemplo, una empresa de recambios de automovil, que comercializa su catélogo en
su sitio web para clientes, fabricantes, talleres o particulares, debera definir la forma de
trasladar esta segmentacion en su sitio web.

6. Canal

En el apartado denominado canal, se define la interrelacion del sitio con otros canales,
tales como las redes sociales, el punto de venta, etc.

Por ejemplo, una universidad virtual deberia definir su estrategia combinando su
actividad docente y de comunicacién tanto en su sitio web (campus virtual) como en las
redes sociales y dispositivos mdviles.

7. Estructura de costes

La estructura de costes determina el precio de desarrollar y mantener el sitio web. Como
podrian ser el coste de los servidores, del servicio de seguridad para evitar ciberataques
y las nédminas de equipo de redaccion del contenido, entre otros.
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Apartados del WebSite Canvas Model

Este apartado detalla como el sitio web aporta valor para retornar la inversion a
la organizacién. Por ejemplo, para el sitio web de un gestor administrativo, el sitio
8. Fuente de ingresos web puede suponer una herramienta de captacién de nuevos clientes. Mientras que
para el caso del diario digital, lo serian los ingresos de la publicidad y las cuotas de
subscriptores.

Este apartado trata sobre cdmo generamos valor en la solucién que ofrecemos al mercado
y como se traslada al sitio web.

9. Propuesta de valor Por ejemplo, un diario online que decide que su propuesta de valor reside en su
especializacion en los a@mbitos politico y econdémico, y que en consecuencia incorpora
como articulistas a prestigiosos expertos en estas disciplinas.

El benchmarking tiene como objetivo la identificacion de las mejores practicas en sitios
web de referencia, asi como el estudio de las debilidades de los sitios web competidores.
Continuando con el ejemplo del diario online podria, de este modo, descubrir buenas
practicas aplicables en su organizacion y detectar debilidades de sus competidores como,

10. Benchmarking por ejemplo, tematicas escasamente abordadas.

O para el ejemplo de la tienda de cervezas, que detecta que los principales competidores
desatienden alguna gama determinada, como podria ser la cerveza artesana sin gluten.
De este modo, el sitio web puede explotar las debilidades detectadas y superar a los
competidores y a la vez adoptar las buenas practicas de éstos.

El apartado denominado Branding y promesa, trata la presencia de la marca en el sitio
web, y la promesa o beneficio clave que la empresa o servicio ofrece al usuario. Como
ejemplo podemos tomar la promesa de algunas cabeceras existentes: ser el diario online
lider de informacidon en espafiol o autodefinirse como el diario de los lectores influyentes.
Otros ejemplos se dan en marketplaces muy populares, que hacen explicita su promesa
con esléganes como “el comercio global comienza aqui”.

11. Branding y promesa

El discurso persuasivo define el tono y la estrategia del discurso que se da hacia el
usuario en el sitio web. Por ejemplo, algunos cibermedios exponen abiertamente su
caracter critico, progresista y de izquierdas y, por el contrario, otros apuestan por un
discurso mas conservador.

12. Discurso persuasivo

Por otro lado, la estrategia SEO y la arquitectura del sitio deben definirse antes del
desarrollo, durante la etapa de identificacion del mercado y publico objetivos. Ademas,
este apartado presta atencidon a la usabilidad y la accesibilidad del sitio, aspectos
relacionados directamente con el posicionamiento organico y la arquitectura. Por
ejemplo, en el caso del diario online, y siguiendo una praxis habitual en este tipo
13. Estrategia SEO, de medios, hqbrl’a que definir una estrfategia que perrpitiera diferenciar los titulos ge
arquitectura y usabilidad las noticias (titulos noticiosos) de los titulos SEO (el titulo que aparece en la pestafa
del navegador cuando leemos una noticia y que tiene gran incidencia sobre nuestro
posicionamiento organico).

Otra practica por ejemplo, para una agencia de viajes online, podria consistir en
identificar y posicionar aquellos destinos turisticos en que los competidores no estan
bien indexados.

El apartado SOLOMO esta dedicado al enfoque social, local y mavil del sitio web. Tiene en
cuenta la estrategia a seguir en las plataformas sociales, la orientacion a sus mercados
locales, y al uso en plataformas méviles. Un cibermedio, por ejemplo, puede optar por
compartir sus articulos en plataformas sociales, realizar notificaciones de novedades a
los usuarios que dispongan de la app del diario y organizar conferencias invitando a sus
lectores segun geolocalizacion.

14. SOLOMO

6 Rev. Esp. Doc. Cient., 41(4), octubre-diciembre 2018, e221. ISSN-L: 0210-0614. https://doi.org/10.3989/redc.2018.4.1542


https://doi.org/10.3989/redc.2018.4.1542
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Figura 1. Estructura del WebSite Canvas Model

En cuanto al modo de uso de este modelo, se
propone aplicar el WSCM siguiendo el orden plan-
teado en la figura 1. La tabla III concreta este or-
den atendiendo a las fases del proceso de ideacidon
de un sitio web. No obstante, este orden es flexible
y podria variar si los responsables o la naturaleza

1.Actividad

Clave Clave

2.Socios

3.Recursos
Clave

11.Branding
y promesa

9.Propuesta
de

Valor

4.Relacion
conlos
Clientes

5.8Segmentos
de Clientes

12.Discurso
Persuasivo

7.Estructura de
Costes

10.Benchmarking

8.Fuentede
Ingresos

13.SEO
Arquitectura
Usabilidad

14.SoLoMo

del sitio web lo requieren.

Tabla III. Orden de aplicacién del WSCM

Como puede comprobarse (tabla III), el modelo
se articula en un orden formado por seis bloques
(enumerados de a - f). Parte de aquellos apartados
relacionados con la funcidén del sitio web, es de-
cir, de su actividad clave y de los socios necesarios
para desarrollarla, asi como de los recursos clave

para su desarrollo y mantenimiento.

a)

Qué hacemos, con quién y como: la mision del sitio web

Actividad clave (1)

Socios clave (2)

Recursos clave (3)

b) Cual es nuestra propuesta de valor (9)
c¢) Para quién lo hacemos: nuestros clientes y c6mo nos relacionamos con ellos
-, ; Segmentos de
Relacion con los clientes (4) clientes (5) Canal (6)
d) Cuales son los costes e ingresos de nuestra iniciativa

Estructura de costes (7)

Fuentes de ingresos (8)

e)

Benchmarking: quién es nuestra competencia y cuales son sus caracteristicas (10)

f)

Qué acciones de marketing y valor percibido vamos a desarrollar

Branding y promesa (11)

Discurso persuasivo (12)

SEO, Arquitectura y Usabilidad (13)

SOLOMO (Social, Local y Mévil) (14)
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A continuacion, se idea la estrategia del canal
(que incluye la interrelacién con las redes socia-
les) y que se relaciona con la definicién de los
segmentos de clientes y las formas de relacionar-
se con éstos.

Para la sostenibilidad del sitio, es necesario asu-
mir e identificar una estructura de costes, que
vendra compensada por los ingresos que genere
el sitio web, bien de forma directa (ventas) o bien
aportando otro retorno de la inversién (por ejem-
plo, captando nuevos clientes).

La propuesta de valor es un elemento transversal
que define la manera en que el sitio web traslada
el valor de la organizacion al usuario. Asimismo,
el benchmarking aporta informacién Util sobre el
comportamiento de los competidores que puede
afectar a toda o parte de nuestra estrategia.

El dltimo bloque, agrupa apartados que atafien
al marketing y la imagen que deseamos transmitir
a través del sitio web. Asi, el apartado Branding y
promesa se encarga de definir el enfoque y el tra-
tamiento de la marca de la organizacién, asi como
de comunicar la promesa o beneficio clave que se
da al usuario.

Por su parte la estrategia SEO (posicionamiento
organico en los buscadores), la arquitectura de la
informacion, y la usabilidad son aspectos que de-
berian tener su propia estrategia previa al desarro-
llo. Por ejemplo, una determinada eleccion de pala-
bras clave para el SEO incide en la arquitectura del
sitio. Asimismo, el discurso persuasivo, alineado
con los anteriores apartados, define la argumenta-
cion general del discurso y el tono con que el sitio
se dirige al usuario.

Por ultimo, el enfoque Social, Mévil y Local de-
termina como se relaciona el sitio web con aque-
llas plataformas sociales en las que tiene presencia.
También concreta como adapta su contenido a los
diferentes dispositivos moviles y sus funcionalidades
(por ejemplo, este aspecto es especialmente impor-
tante para aquellos sitios web que identifican y sacan
provecho de la localizacion de sus usuarios).

Todos estos elementos en su conjunto constitu-
yen nuestro sistema o modelo para la ideacién y el
analisis estratégico de un sitio web.

5. CASOS DE USO

Es importante destacar que el WebSite Canvas
Model no es solo un modelo tedrico. Este sistema
ha sido validado mediante su aplicacién a casos
reales de disefio y redisefo de sitios web. Concre-
tamente, la empresa ideaRed (http://ideared.eu/)
ha utilizado esta metodologia en varios de sus pro-

yectos de desarrollo. A continuacion, destacamos
algunos aspectos relevantes detectados tras su
aplicacion en los sitios web de dos empresas: Piris.
com y Calperetmitjans.com.

La aplicacion del modelo WSCM en la ideacién
de estos sitios web se realiza aplicando el siguien-
te procedimiento:

1. Se presenta y explica la herramienta WSCM
a la organizacion o empresa interesada.

2. Se detalla la dindmica de trabajo, basada
en un disefio colaborativo entre el staff
de la compaifiia con la ayuda del consul-
tor externo.

3. Se elabora un lienzo que resume los aspec-
tos claves de la estrategia de la empresa (es
decir, los requerimientos estratégicos) que se
desean trasladar al desarrollo de su sitio web.

4. El lienzo resultante se consensua y valida
por todas las partes implicadas en el desa-
rrollo del sitio web.

5. Se implementa el desarrollo del sitio web.

A continuacién, se presentan los dos casos de
uso realizados para validar el modelo WSCM.

5.1. Caso de uso del WSCM para Piris.com

Piris S.A. es una empresa dedicada a la distribu-
cion de componentes eléctricos, mecanicos y siste-
mas electrénicos. Para la ideacion de su nuevo sitio
web, desarrollado en julio de 2016, se utilizo el
WSCM. La formalizacion de su modelo estratégico
requirio tres fases, que se desplegaron durante la
primera semana de junio del mismo afio:

1. Reunién grupal con el personal de la orga-
nizacion: consistié en una sesion de trabajo
grupal, dirigida por el consultor experto y el
equipo directivo de la organizacion, en este
caso formado por el Director General, el Di-
rector Adjunto, el responsable técnico y el
responsable del drea comercial.

2. Andlisis de la informacion recopilada vy
benchmarking: A partir de la identificacidén
de los sitios web de referencia y competi-
dores se realizd6 un analisis de éstos para
identificar buenas practicas y debilidades en
ellos. Este analisis se centrd en aspectos ta-
les como la experiencia de usuario, indexa-
cion de sus contenidos en los buscadores,
funcionamiento de los sistemas de atencion
al usuario, etc.

3. Formalizacidon de los distintos analisis en el
modelo visual WebSite Canvas Model.
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La aplicacion del WSCM permitié al equipo di-
rectivo visualizar, compartir y debatir aquellos ele-
mentos y apartados claves en la ideacion del sitio
web. Tal como veremos a continuacion, el WSCM
de Piris (Figura 2) fue decisivo en las decisiones
estratégicas que se trasladaron al desarrollo del
sitio web.

De todos los apartados, destacamos a continua-
cion aquéllos que han tenido mayor relevancia en
el caso de Piris.com. Comenzamos con los aparta-
dos actividad clave, propuesta de valor y recursos
clave, dado que los tres aportan resultados estre-
chamente interrelacionados, y claves para el dise-
fio del sitio.

El apartado actividades clave permitié acotar
claramente la actividad de la compafiia: comercia-
lizacién y distribucién de componentes eléctricos,
mecanicos y electronicos, que pasa a ser el eslogan
que acompafa al logotipo de la empresa en el sitio
web. Continuando con los productos que distribuye
la empresa, y gracias a la definicién de la propues-
ta de valor, (consistente en la diversificacion del
producto en una extensa gama), se decidié idear
un sistema de navegacion facetado que permite
acceder a todos los productos tanto navegando por
taxonomias de sectores industriales (electrodo-

Figura 2. El WebSite Canvas Model de Piris.com

mésticos, electromedicina, iluminacion, etc.) como
a través de categorias de producto (elementos de
conexion, motores, resistencias, etc.), tal como se
observa en la Figura 3.

Asimismo, para poder disponer de una extensa y
documentada gama de productos, el sitio precisa
de unos recursos clave, que el WSCM los concre-
ta en el equipo responsable de la gestion de los
contenidos, los proveedores de los productos (que
aportan parte de la documentacién técnica), y un
buscador que facilita la busqueda de productos.

El WSCM fue también clave en el apartado seg-
mentos de clientes, pues gracias al uso del modelo
se identificaron 3 grandes segmentos de clientes.
Esto se reflejo en el enfoque del sitio, creando sec-
ciones y contenidos de valor para cada segmento.
Estableciendo accesos directos a secciones dedica-
das a “fabricantes”, “instaladores” y “laboratorios y
consultorias” (Figura 4). Es importante mencionar
que el segmento de “laboratorios y consultorias”
se incorporé como seccion al sitio web gracias al
WSCM. Este segmento supone un trafico de gran
calidad para el site, pues son los laboratorios los
que analizan los componentes y actian como pres-
criptores para los fabricantes de electrodomésticos,
automoviles, calefaccion, electromedicina, etc.

1.Actividad 2.Socios 3.Recursos 9.Propuesta [{11.Branding
Clave Clave Clave de Valor y promesa
Comercializacion y Desarrolio web Equipo responsable
distribucién de Hosting y SEO. de contenidos. DI"h_'f o f;lg:rnmda
componentes S. Empr P (por a
eléctricos, mecdnicos Proveedores, contenida). los productos por rnlectaglclos ¥
y elactrénicos. instalad Noticias. categoriasy OlecHINICOs:
Fabricantes Buscader dentro del funciones.
Prescriptores. website. Informacion clara Rapidezen sarviclo.

y aspecto visual.
4.Relacién 5.Segmentos | g,Canal Informacion 12.Discurso
con los de Clientes patcioal da los Persuasivo

praductos.

H SAT [ Instaladores Ints tweb Calidad roducta

Clientes fabricantes, it Serviclo de oot

Formulario web. laboratorios y ' calidad.

correo electronico centros de g i

f = ke Rapidos en Claridad en la

y teléfeno. investigacion, que tiempa de Iinformacién técnica.
pueden actuar como reseabn
prescriptores. P .

Seguimiento de 13 SEO AI
7.Estructura de 8. Fuente de los pedidos. . -
Costes Ingresos Flibtas siiies Usabilidad

Alojamiento web - Servers. fiscas/daced del B:}s;aigr de
: i uctos.
Costos de infraestructura, \entas captadas por cliente. Eicms de productos
Costos de personal (Redaccion). &l sitio web. Diversificacién del completas.
Compra de software. producte, gama Arault
Captacion de LEAD. i quitectura por
Acchnes de Markeling digitl ot extensa de funcionalidad del
(SEO. ] ) productos. componente y por
sector de uso,
10.Benchmarking 14.SolLoMo
Redes sociales
Descuidan el SEQ, SMM y SEM Poca ach on de los : imagenes de mala profesionales.
calidad, links retes. La mayeria de los competideres neo tienen version mévil de su sitic web. Enfoque al
mercado nacicnal,
= Y Versian mavil del
i ”r’s see sitio.
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Figura 3. Captura de pantalla. Sistema de navegacion facetado con distintas categorias de producto

Piris :::

COMPONENTS

Componentes eléctricos, mecanicos y electrénicos

E .3 Productos ~ lluminacién LED Vehiculo Eléctrico Empresa

L/

\
~

L 4

Partners

~

Sectores ~ Novedades

Contacto

Figura 4. Implementacion del apartado “Segmento de clientes” en la pagina web

Nuestros clientes

o

5.Segmentos

de clientes
SAT / Instaladores: aire
ACONACoNA30
calefacodn
mantenimmenio. LED
Fabricantes
Laboratorios y centros
de investigacon, que
pueden actuar como
prescriptores

Antes del nuevo sitio web, la relacion con los
clientes se realizaba mayoritariamente de forma
personal (visitas comerciales), por teléfono y a tra-
vés del correo electrdnico. Con el nuevo sitio, y de-
finido también gracias al WSCM, el sitio web actta
como canal de captacion de clientes potenciales.
Esto se realiza gracias a la incorporacién de un sis-
tema de formularios automatizados, disponibles en
la ficha de todos los productos. (Figura 5).

Podemos afirmar que, en este caso de uso, el
WSCM resulté ser una herramienta muy eficiente
para abordar el disefio estratégico del sitio web.
Ademas, la naturaleza visual del modelo hizo que
fuera muy sencillo trasladar los objetivos de los
responsables de este sitio web a su disefio visual y
a la programacion.

5.2. El WebSite Canvas Model aplicado a un
e-commerce: Calperetmitjans.com

Este caso de uso corresponde a la aplicacion del
modelo a una tienda online. Cal Peret Mitjans es
una masia catalana que se dedica al cultivo del

10

;.

calgot (una variedad de cebolla) que es la base
de las populares calgotades (un plato tipico de la
gastronomia catalana). Estos agricultores, que dis-
tribuian sus productos mediante intermediarios,
decidieron crear una identidad corporativa (una
marca) y lanzar una tienda online. Su objetivo era
vender directamente los productos de su huerta al
consumidor. Para idear la marca y el sitio web de
estos agricultores se utilizd el WSCM.

En este caso, al tratarse de una tienda online con
un numero limitado de productos y escasa com-
petencia, el proceso de aplicaciéon del WSCM (rea-
lizado en octubre de 2015) fue realmente agil. A
continuacion, se describe como ayudd este modelo
a idear y concebir esta tienda online, especialmen-
te su propuesta estratégica de valor en la web y su
traslado al disefio del sitio.

En primer lugar, el benchmarking revelé que
las principales debilidades de los sitios web de la
competencia eran la desactualizacion de sus dise-
fos, muy poco atractivos, y su incapacidad para
la visualizacion de sus contenidos en dispositivos
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Figura 5. Captura de pantalla: Sistema de formularios automatizados e individuales para cada producto

Enviar consulta para B4 MASK

Emviame una copla

moviles. También se constatd que el uso de URLs
no amigables era bastante comun en estas pagi-
nas, lo que dificulta su comprensién para los robots
de los buscadores. Cal Peret Mitjans aprovecho la
deteccién con el WSCM de estas debilidades de la
competencia, lanzando un sitio web bien optimi-
zado para los buscadores y dispositivos moviles,
logrando en muy poco tiempo un buen posiciona-
miento organico en buscadores.

Asimismo, el WSCM fue clave para identificar la
propuesta de valor, que consistié en destacar la
desintermediacion. Es decir, en transmitir la pro-
mesa “De la tierra al plato” y reforzar la idea de
la venta de calcots de cosecha propia (Figura 6).
La estrategia fue clara, el usuario debia visualizar
claramente este valor. Para ello, en la pagina de
inicio de esta tienda online se muestran fotografias
reales de sus plantaciones.

Vinculado al apartado SOLOMO (Social, Local y M6~
vil), se ha introducido en la seccién de contacto de la
tienda la imagen real en Google maps de la masia y
sus campos de calgots (Figura 7). De este modo la lo-
calizacién de los cultivos apoya la propuesta de valor,
aportando convencimiento al cliente del origen directo
del producto. También la apuesta por la usabilidad en
los dispositivos méviles, a diferencia de algunos com-
petidores, fue otro factor impulsado desde el WSCM.

El WebSite Canvas Model de CalperetMitjans.com
(Figura 8) resultd ser una herramienta eficiente
para un tienda online, especialmente al identificar
y trasladar la propuesta de valor al sitio, y al iden-
tificar las debilidades de sus competidores. En re-
lacion a este caso de uso, el éxito de su desarrollo
quedo constatado ya que, a las pocas semanas del
lanzamiento de la tienda online, esta iniciativa con-
siguié amortizar la inversion realizada.

6. DISCUSION

A menudo las organizaciones no realizan una
reflexion previa sobre el enfoque y las caracteris-
ticas que deben presentar sus sitios web. Esto se
debe a que, con frecuencia, priorizan la inmedia-
tez del desarrollo. La consecuencia es que acaban
teniendo sitios web con secciones y contenidos
estandarizados, que no aportan diferenciacion al-
guna con respecto a otras instituciones o empre-
sas, y que ademas no responden a sus necesida-
des institucionales.

En muchos casos, se utilizan wireframes o
mockups (Pérez-Montoro y Codina, 2010) para
trasladar la idea de los responsables del sitio web
al disefiador. No obstante, con este procedimiento
podemos caer en el error de obviar un adecuado
disefio estratégico del sitio.
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Figura 6. Captura de pantalla. Pagina de inicio que destaca la propuesta de valor, consistente en
la desintermediacion

Cal Perel

mi.lj[l.ﬂ.s Venta de calgots de cosecha propia

PACKS CAL

5}&;-" ‘ltﬂ AR

CALCOTS PACKS CALCOTADA | SALSAS Y COMPLEMENTOS

Figura 7. Captura de pantalla. Visualizacion de las plantaciones y la masia para la generacion de confianza
en el cliente

CONTACTA CON NOSOTROS ¢DONDE PUEDES ENCONTRARNOS?

5i tienes alguna duda o necesitas mas informacion sobre

estros productos reflena el formulario de contacto.

Nombre*

Email*

Asunto

Mensaje

» INFORMACION DE CONTACTO
m Cal Peret Mit

tjans (Barri Cal Margarit)
08732 Cast

info@calperetmitjans.com

de la Marca
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Figura 8. WSCM aplicado al e-commerce Calperetmitjans.com
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Desintermediacion.
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11.Branding
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12.Discurso
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Directamente

7.Estructura de
Costes
Desarrollo web,
mantenimiento,

agencia SEO — SEM y
el operador logistico.

Ingresos

10.Benchmarking

los robots de los buscadores.

Esta problematica ya ha sido constatada por auto-
res como Gonzalez y otros (2013). Estos autores se-
flalan la necesidad de las organizaciones de evaluar
la estrategia online relacionada con el sitio web de la
compafiia. Proponen un indice que mide una parte
de la estrategia web relacionada con la sede online.
Sin embargo, no abordan el estudio de la estrategia
del sitio con una perspectiva global. En su trabajo se
centran en estudiar las acciones que permiten que
el usuario sea atraido a la pagina de la organizacion.

Por su lado, Fisher y otros (2007) proponen el
concepto de “madurez de la estrategia del sitio”.
Estos autores asocian mayor desarrollo estratégico
con mayor calidad del sitio web. No obstante, pese
a la importancia de esta relacion directa, estos
autores concluyen que la discusion académica es
muy limitada con respecto a dicha correlacién. Este
trabajo, con la propuesta de este nuevo modelo,
intenta contribuir a llenar este vacio.

El WSCM podria servir para consensuar entre los
distintos departamentos el modelo de sitio web
ideal para la organizacién. Gracias a esta herra-
mienta se puede lograr un sistema para idear, com-
partir y sintetizar la informacion de los apartados
estratégicos del sitio, para a continuacién trasladar
esta informacion al equipo de desarrollo.

8.Fuente de

La venta de calgots
y productos

complementarios
(alcachofas, salsa,
baberos).

Las principales debilidades de los sitios web de la competencia eran la desactualizacion
de sus disefios, muy poco atractivos, y su incapacidad para la visualizacion de sus
contenidos en dispositivos maviles. También se constaté que el uso de URLs no
amigables era bastante comin en estas paginas, lo que dificulta su comprension para

desde la plantacion 13.5E0

i '|p d‘ Arquitectura

L Usabilidad

comprador. Primeras
posiciones

‘Comprar calgots”.
Al orientada a las
palabras clave.
Compra online facil.

14.SoLoMo
Se apuesta por
Facebook.

Vista en Google
maps de la masia y
sus campos de
calgots.
E-commerce
adaptado a movil.

Existe una gran variedad de trabajos sobre la
calidad y sistemas de evaluacién, especialmente
orientados a portales turisticos (Fernandez-Ca-
via y otros, 2013), e-commerce (Roig y Pedraza-
Jimenez, 2016), gobiernos, banca (Watrdbski y
otros, 2016) o cibermedios (Rodriguez-Martinez
y otros, 2012). No obstante, la novedad de
nuestro modelo radica en que complementa a
los actuales sistemas de evaluacion para mejo-
rar el componente estratégico de los sitios web.
Siendo un sistema accesible y practico para todo
tipo de organizacién independientemente de su
dimensién.

Los casos de uso muestran como el WSCM es una
herramienta valida para las empresas que abordan
la ideacion de un sitio web. Este sistema les permi-
te disponer de pautas para identificar los aspectos
clave de su estrategia y reportarlos de forma sinté-
tica en un canvas.

Sin duda, la aplicabilidad del sistema vendra
dada por la adopcidon del WSCM en los entornos
profesional y académico. De ahi la importancia de
la difusién del sistema para que sea adoptado en
futuros desarrollos web. Ademas, seria aconseja-
ble su introduccién como materia de estudio en los
ambitos del disefio y desarrollo de sitios web.
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7. CONCLUSIONES

El ambito de los sistemas de analisis aborda dis-
ciplinas consolidadas con terminologias consen-
suadas, tales como la experiencia de usuario, la
interactividad, la arquitectura web, la usabilidad,
la accesibilidad o el posicionamiento organico en
buscadores.

Tradicionalmente los estudios y sistemas de ana-
lisis propuestos para la evaluacién de sitios web
se centran en valorar la eficacia y calidad de los
contenidos. También en analizar la comunicacién
con los usuarios. Entre estos sistemas destaca, por
ejemplo, la metodologia de evaluacion desarrolla-
da, entre otros, por los profesores Codina (2008)
y Pedraza, y de amplia aplicaciéon en trabajos de
académicos y de investigacién (Rodriguez-Martinez
y otros, 2012).

Aunque el WSCM puede actuar como comple-
mento de otros sistemas de analisis existentes
(Sanabre, 2015), su principal aplicacion se cir-
cunscribe al campo del disefio estratégico de si-
tios web. Este ambito se caracteriza por hallarse
aun en una fase inicial. En consecuencia, las he-
rramientas de ideacién y concepcidén estratégica
de sitios web son escasas. Esto propicia que un
sitio web que responde a una calidad evaluada
como correcta o incluso excelente, pueda care-
cer de una légica de negocio bien ideada, y estar
condenado al fracaso por falta de una adecuada
concepcioén.

El WSCM intenta dar respuesta a esta problema-
tica. Como herramienta de ideacién, su aplicacién
se produce en una etapa previa al disefio funcional
y el desarrollo, y tiene como resultado la identifi-
cacion de los criterios estratégicos especificos que
propician la consecucion de los objetivos de cada
sitio web. Probablemente, una de las principales
aportaciones de este trabajo sea la propuesta e
interrelacion de los catorce apartados del WSCM,
que facilitan la identificacion de estos criterios en
cada caso.

Por ultimo, en relacion a estos apartados y su
funcionamiento, hay que destacar el caracter vi-
sual y sintético del WebSite Canvas Model. Este
sistema ofrece una vision compartida de lo que se
espera que sea el sitio web. Ademas, a través de
un unico documento facilita la comprension y el
trabajo colaborativo, aportando una sintesis global
resumida visualmente en un lienzo.

De esta manera, el WebSite Canvas Model se eri-
ge como una herramienta novedosa para la idea-
cién estratégica, que identifica y trata de forma
explicita, visual y concisa los elementos clave que
pueden propiciar el éxito de un proyecto web. Es

ademas una herramienta de consenso, pues per-
mite compartir y acordar facilmente estos elemen-
tos entre las partes implicadas en el disefio y el
desarrollo del sitio web.

Finalmente, vamos a retomar las preguntas de
investigacion para proceder a su examen:

P.1. ¢Es posible trasladar el denominado Canvas
Model al ambito de la ideacién y disefio de sitios web?

Hemos podido trasladar el Canvas Model a un mo-
delo que, una vez testado y validado, entendemos
da respuesta afirmativa a esta pregunta, pudiendo
considerarse una nueva aportacion en este ambito.

P.2. ¢Cudles son las principales caracteristicas en
las que debe hacer énfasis ese modelo?

Tal como hemos podido mostrar, entendemos
que nuestro modelo presenta las siguientes carac-
teristicas, a la vez posibles y deseables:

e Propicia la identificacion de los factores claves
para la definicion estratégica del sitio web.

e Facilita la conceptualizaciéon colaborativa
entre los departamentos implicados en el
desarrollo.

e Permite abordar de forma mas estructurada
los requerimientos funcionales y técnicos del
sitio web.

e Favorece unos resultados positivos en aspec-
tos como la calidad de contenidos, funciona-
lidades y/o servicios.

e Es Util para revisar sitios web operativos,
pues identifica sus fortalezas y debilidades,
asi como las posibles mejoras que pueden
realizarse en ellos.

e Es Util para estudiar los sitios web competi-
dores (estudios de benchmarking).

e Sirve para detectar buenas practicas en si-
tios web de éxito.

e Sirve para detectar debilidades de los sitios
web competidores.

e Y todo ello plasmado de forma sintética y vi-
sual en un canvas o lienzo.

P.3. éEs factible la validacion de un modelo con
estas caracteristicas a través de casos de uso?

La aplicacién de nuestra herramienta en los ca-
sos de uso ha permitido probar y validar el modelo
en la industria. El sistema ha facilitado el diseno
y el consenso entre los departamentos implicados
en el sitio web. A su vez, esto ha ayudado al equi-
po de desarrollo web a introducir los aspectos es-
tratégicos en el sitio. Todo ello ha redundado en
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una mayor eficiencia en el tiempo para su imple-
mentacidn, ha evitado errores que podrian haber
afectado la evolucién del desarrollo y, en suma, ha
propiciado que los proyectos lleguen a un buen fin.
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