La interactividasd en las sedes webs corporativas: retos y Maria Garcia; Ana Castillo Diaz;
oportunidades para las pymes M. Victoria Carrillo Duran

Maria Garcia

Ana Castillo Diaz

La interactividad en las sedes webs
corporativas: retos y oportunidades
para las pymes

Phd. in Communication (University of
Extremadura, Spain). She has taught in the
department of Information and Communication at
the University of Extremadura (Spain) from 2007
to 2011. She also does researches in the
department Visiting Professor at several
universities such as University of Brighton (UK),
University of Nantes (France), Universidad Nova
de Lisboa (Portugal) and Universidad Técnica
Particular de Loja (Ecuador)

Lecturer at the Department of Information and
Communication, University of Extremadura, Spain

M. Victoria Carrillo Duran

Visiting Professor at several Universities in
Europe and America such as Turku University.
Finland, University of Portsmouth. UK, University
of Illinois. Chicago, University of Nantes. France,
University of Canes. France, University of Salerno.
Italy, University of Parma. Italy, Univerity of
Bourgogne. France, Lodz Academy. Poland.
Fellow of the European Advertising Academy and
Iberoamerican Academy of Management.

La aplicacion de las herramientas de Internet, y la
interactividad que propician, ha modificado la forma de
relacionarse de las empresas con sus publicos. Las sedes
webs corporativas, como principal herramienta de
comunicaciéon planificada, deberian adaptarse a los
requerimientos del medio y favorecer la interaccion entre
los usuarios y la organizacion. El presente trabajo analiza,
mediante un analisis de contenidos y un analisis factorial,
la predisposicion de las Pequefias y Medianas Empresas
(PYMES) a la interaccion con sus publicos en sus sedes
webs y ofrece una panoramica de la situacion actual. Los
resultados obtenidos ofrecen una vision poco alentadora
sobre la importancia que conceden a la interaccion con
sus publicos de interés a través de sus sedes webs
corporativas ya que, aunque existe preocupacion por
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garantizar la participacion, no hay interés en fomentar la
comunidad.

Palabras clave: Internet; Interactividad,; PYMES.

The application of Internet tools, especially interactivity,
has changed the way companies interact with their
stakeholders. This paper analyzes, using a content
analysis and a factorial analysis, small and medium-sized
enterprise (SMEs) predisposition to interact with their
audiences on their corporate websites, the main tool to
planned communication, and provides an overview of the
current situation. The results offer a very bleak picture of
the importance SMEs give to interactivity on their
websites. Even if there is concern to ensure participation,
no interest in fostering community can be demonstrated.
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1 Introduccion

La interactividad puede considerarse como una ,caracterl'sti,ca
intrinseca al medio Internet (RODRIGUEZ ARDURA, 2000; LOPEZ GARCIA,
2005; MARTI PARRENO, 2009), erigiéndose como uno de los pilares sobre
los que se sustentan las estrategias de comunicacion empresarial en la
World Wide Web. A pesar de seguir siendo un asunto de actualidad en el
mundo del marketing (VAN NOORT et al.,, 2012), existe un gran
desconocimiento sobre la predisposicion de las empresas a interactuar con
sus publicos de interés en Internet.

Por otra parte, dentro del mundo de las organizaciones, las PYMES
son empresas con entidad propia, diferenciadas de las grandes companias
cuyas caracteristicas intrinsecas les hacen demandar estrategias a su
medida. Aunque cada dia mas estudios abordan las particularidades de
las PYMES, (BERTHON et al.,, 2008; MITCHELL et al., 2010) la
implantacion de Internet ha abierto una nueva brecha entre grandes
empresas y las pequefas y medianas para quienes la interactividad
supone una gran oportunidad para crear comunidades (SADOWSKI et al.,
2002).

Este estudio tiene por objeto estudiar el desarrollo que las PYMES
hacen de la interactividad a través de sus portales webs corporativos
desde la perspectiva del managment. Para ello se han seleccionado
estadisticamente 231 sedes webs de PYMES ubicadas en la regién
espanola de Extremadura en las que se ha realizado un analisis de
contenidos y un analisis factorial.
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2 Las PYMES y las sedes webs corporativas

Segun el Directorio Central de Empresas (INE, 2012), a 1 de enero
del afilo 2011 habia en Espafia 3.243.185 PYMES, es decir, empresas que
emplean a menos de 250 trabajadores, tienen una facturacion inferior a
50 millones de euros y/o un balance anual inferior a 43 millones de euros
(EUROPEAN COMMISSION, 2006).

En un contexto globalizado, cambiante, fugaz e hiperconectado las
PYMES disponen de un excelente instrumento mediante la cual
comunicarse y transmitir su marca a los publicos: Internet. La Web es una
amalgama de contenidos e informaciones donde la empresa se puede
comunicar con sus publicos mediante distintas herramientas como las
redes sociales, la publicidad digital, etc. Sin embargo, son los portales
corporativos el canal controlado (BECERRA MUNOZ, 2010), mediante el
cual las organizaciones pueden comunicarse de forma directa con sus
stakeholders. Por su parte los stakeholders conciben los websites como el
canal a través del cual las organizaciones pueden ser vistas y entendidas
(KENT et al., 2003).

La importancia que las PYMES conceden a Internet ha llevado a la
proliferacion, lenta pero constante, de empresas que disponen de sede
web corporativa, tal y como demuestra el grafico 1 (véase al final del
articulo). En el mismo se observa el porcentaje de PYMES con conexién a
Internet y sitio web corporativo en Espafa y su evolucion en los ultimos
afnos.

Para este estudio, la muestra fue seleccionada entre PYMES
ubicadas en la comunidad auténoma de Extremadura donde el 99,96% de
las empresas son PYMES, sumando asi 65.463 en total (INE, 2012). En Ia
comunidad extremefa se observa el mismo panorama que en el resto de
Espafia con una tendencia alcista en lo que a PYMES que disponen de
sedes webs se refiere asi como en el uso de las nuevas tecnologias tal y
como demuestra la Encuesta de uso de TIC y comercio electronico en las
empresas (INE, 2012).

2.1 Interactividad y PYMES

La interactividad es un concepto multidisciplinar ampliamente
tratado (JIANG et al., 2010). En el entorno online, la interactividad se
entiende como la predisposicion de la empresa a “escuchar” a sus
publicos, bien sea de manera inmediata (interactividad de navegacién)
como a posteriori mediante el analisis y la adaptacidon del mensaje a las
necesidades de los usuarios.

A pesar de la dificultad para establecer una definicion valida desde el
ambito de la comunicacion de masas, una propuesta que abarca el sentido
mas tridimensional de la interactividad seria la de Liu y Shrum (2002): el
grado en que dos o mas usuarios pueden actuar entre si, mientras se
comunican por medio de mensajes a través de un medio, y el grado en
gue estas relaciones estan sincronizadas.
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Para Ind y Riondino (2001, p. 13) la interactividad es una de las
principales caracteristicas del medio en su relacion con los publicos de
interés ya que facilita:

a) el feedback, que a su vez tiene una doble dimension, ya
que contribuye tanto a comprobar la eficacia de la estrategia
como a mejorar la orientacion al cliente;

b) el didlogo con los usuarios: lo que ayuda a establecer
relaciones estables y duraderas.

Disponer de sedes webs interactivas permitiria a las PYMES crear
comunidades con clientes o proveedores (SADOWSKI et al., 2002) cuya
lealtad sera determinante para establecer relaciones a largo plazo. Esta
necesidad de comunicacion a través de las sedes webs viene marcada por
el cambio en las relaciones que se establecen entre las empresas y los
publicos, habiendo pasado de hablar de audiencias a hablar de
comunidades (BIC GALICIA, 2010).

3 Estudio exploratorio

Con el objetivo de entender la predisposicion de las PYMES hacia el
uso de la interactividad en sus sedes webs corporativas, entendida como
la actitud de escucha activa de las PYMES a las demandas de los nuevos
usuarios de la Red, se ha llevado a cabo una revisién de 231 sedes webs
corporativas. La muestra procede de la base de datos SABI' que, en el
mes de julio de 2011, incluia 465 PYMES ubicadas en la regién de
Extremadura y con sede web activa en el afio 2009. De ellas, aplicando un
error maximo de un 2% con un nivel de confianza del 95%, se
seleccionaron aleatoriamente 231.

Para conseguir este objetivo se ha realizado un analisis dividido en
dos pasos.

3.1 Analisis de contenidos

En primer lugar, para estudiar los mensajes expuestos en las sedes
webs corporativas de las PYMES se ha optado por un analisis de contenido
como técnica que se centra en “la descripcidn objetiva, sistematica y
cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacion” (BERELSON,
1952). Es decir, mediante el andlisis de contenidos se analizaran
fragmentos de texto segmentado en unidades que posteriormente seran
codificadas. Estos fragmentos de texto no son entes aislados, sino que

! SABI son las siglas de la base de datos Sistema de Analisis de Balances Ibéricas . Es una base de datos
financiera que incluye las principales empresas espafiolas y portuguesas. Tiene registradas mas de 320.000
empresas portuguesas y 550.000 empresas espafolas.
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forman parte de un modelo propuesto fruto de una exhaustiva revision
bibliografica (Tabla 1, véase al final del articulo).

El modelo se estructura alrededor a diversas categorias o variables
gue se agrupan y se relacionan de forma mas o menos directa y cuya
gestién conjunta determinara la predisposicién hacia la correcta aplicaciéon
de la interactividad en las sedes webs. De esta forma, los resultados
obtenidos permiten conocer la situacion de las PYMES extremefias en
relacién con la variable interactividad.

De acuerdo con lo expuesto en la Tabla 1 (véase al final del
articulo), la variable independiente del estudio es la interactividad. Como
se ha expuesto, se pretende conocer la predisposicidon hacia la interaccion
de las PYMES con sus publicos en las sedes webs corporativas. Esta
variable independiente se configura mediante la suma positiva de los
factores (o variables dependientes), categorias e indicadores en la
configuran.

De la variable independiente (interactividad) se desprenden una
serie de variables dependientes (o factores) que son la interaccién
permanente, la personalizacion y el CRM? (Tabla 1, véase al final del
articulo). Se puede decir que para que una sede web sea considerada
interactiva, debe incluir herramientas de interaccién permanente,
personalizar las comunicaciones y mostrar interés por la gestion de las
relaciones con los clientes.

A su vez, estos factores se concretan en categorias que seran las
unidades de contexto (ANDREU, 2000) que deberan ser examinadas para
poder caracterizar y codificar los indicadores. Es decir, las categorias
aportaran la informacién necesaria del contexto para el anadlisis de los
fragmentos de texto o indicadores.

Los indicadores se han adscrito a una categoria (Tabla 1, véase al
final del articulo) segun la revisidon bibliografica realizada, pero es
importante no encasillarlos ni hacerlos excluyentes puesto que la suma
positiva de todos estos indicadores dara lugar a una predisposicidon
favorable hacia la interactividad. Se han dividido para su mejor analisis,
pero es importante remarcar que se complementan y estan
interconectadas, tal y como se comprobara posteriormente en el analisis
factorial.

3.2 Analisis factorial

Este modelo y las categorias formuladas han sido ya validados
desde el punto de vista tedrico (tabla 1, véase al final del articulo) pero es
necesario comprobar si se ajustan o no a la realidad analizada, saber si las
PYMES asocian esos indicadores a las categorias presentadas y si se
relacionan entre ellos de la misma forma que en el modelo propuesto.
Para ello se ha realizado un analisis factorial que se puede definir como
“un método multivariante que intenta explicar un conjunto de variables

2 Customer Management Relationship voz inglesa que hace referencia a la gestién de las relaciones con los
clientes.
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observables mediante un nimero reducido de variables no observables
llamadas factores” (LEON DUARTE, 2005, p. 56).

El analisis factorial de los resultados obtenidos en el analisis de
contenidos permite comprobar las posibles modificaciones del modelo
tedrico propuesto segun las acciones que realizan las PYMES en sus
websites.

Dicho analisis factorial por componentes principales sintetiza la
informacion de los datos substituyendo las variables originales por los
nuevos factores, de manera que, si se considera un nimero menor de
estas Ultimas, expliquen una porcidon suficientemente grande de varianza
inicial. Estas variables nuevas se llaman componentes principales o
factores y no contienen informacion redundante.

Las categorias propuestas en el modelo pasardn ahora a
denominarse factores, ya que como el nombre del método indica, han sido
“factorizadas” (grafico 2, véase al final del articulo). Los factores
obtenidos explicaran la realidad estudiada, si bien serd necesario
renombrarlos, puesto que lo que se obtiene tras la aplicacién del analisis
factorial es un conjunto (o factores) que agrupa un numero determinado
de variables pero cuyo nombre podra variar en funcién del nuevo reparto

4 Resultados

Para ser coherentes con el planteamiento expuesto, se van a
explicar los resultados de ambos analisis por separado y posteriormente
se uniran mediante la explicacidon de las conclusiones.

4.1 Resultados del analisis de contenidos

Para entender correctamente los resultados obtenidos en el analisis
factorial es necesario hacer referencia a las puntuaciones obtenidas en
cada indicador. En el Grafico 3 (véase al final del articulo) se observan las
medias alcanzadas en cada indicador. Teniendo en cuenta que todos los
indicadores podian alcanzar una puntuacién maxima de 4 puntos, las
medias obtenidas permiten avanzar la escasa atencion que prestan las
PYMES a determinados aspectos de la interactividad.

En la categoria de “interaccion permanente”, el indicador al que mas
atencién parecen prestarle las PYMES es al de participacion. En la misma
categoria, hay que destacar los bajos resultados logrados en el indicador
“fomento de la comunidad”. Ya se ha apuntado a que la creacién de
comunidades con clientes o proveedores es especialmente pertinente en el
caso de las PYMES. Los valores obtenidos se agrupan alrededor de la
puntuacién mas baja, con una media de 1,009.

En la categoria de “personalizacion”, el indicador “distingue publicos
muestra una clara orientacién de las PYMES a los clientes, ignorando asi
otros tipos de publicos de interés. A pesar de la clasificacion tomada como
referencia (ver Tabla 1 al final del articulo) se entiende como una
gradacion de los publicos en funcidon de su importancia para las empresas,

14
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un 11,3% de las PYMES se dirigen en sus sede web al publico impactado
frente al 3% que toma en consideracidn al publico relevante.

La Ultima categoria estudiada (CRM), arroja resultados que validan
lo observado en el resto de categorias. Tanto los resultados de la
categoria interaccién permanente como los obtenidos en el CRM ponen de
manifiesto que la inmediatez en las relaciones, tipicas de las aplicaciones
2.0 (como los chats o los foros de discusidon), no son una prioridad para
las PYMES.

4.2 Resultados del analisis factorial

Una vez analizados los indicadores propuestos en el modelo, se
validé su agrupacion mediante el analisis factorial. La pertinencia del
analisis factorial en la investigacion quedé demostrada por el
determinante de la matriz de correlaciones, el test de esfericidad de
Barlett, el indice KMO de Kaiser-Meyer-0lkin, la medida de adecuacion de
la muestra (MSA) y la matriz de correlaciones anti-imagen (GARCIA
JIMENEZ et al., 2000; HAIR et al., 1999) que arrojaron resultados que
permitian la realizacion del analisis.

Partiendo de la base tedrica que sustenta la inclusién de todos los
indicadores tenidos en cuenta, se podra adjudicar un nombre a cada
factor obtenido, ya que los factores extraidos del analisis factorial no
necesariamente tienen que coincidir con los propuestos en la parte
tedrica. Los nuevos factores se compondran de diversos indicadores que
determinaran el nombre de la agrupacion final.

Los resultados obtenidos arrojan algunos cambios en el modelo
propuesto: el factor 1 equivaldria 100% con la variable interaccién
permanente, pero los factores 2 y 3 han sufrido algunos cambios. El factor
2 estaria compuesto por las variables FAQS vy distingue publicos mientras
gue el factor 3 se configuraria mediante la variable contacto.

A continuacién se explica la configuracion de cada factor y su
configuracién en funcién de los resultados obtenidos en el analisis
factorial.

factor 1. Interaccion permanente: Las variables asignadas al
primer factor coinciden plenamente con las propuestas en el
modelo tedrico. Son la suscripcién, el fomento de la
comunidad, el archivo de noticias y la participacién. Esta
similitud tiene como consecuencia que el factor se haya
denominado interaccidn permanente, ya que se ha configurado
a base de variables que fomentan el contacto y la interaccion
de los publicos de interés con la organizacion. Este
componente obtuvo un valor propio de 1,82 y explicd un
24,47% del total de la varianza tras la factorizacién de la
variable interactividad;

factor 2. Segmentacion y ayuda: Las variables incluidas en el
segundo factor han sido cuestiones de diversa indole que en el
modelo propuesto estaban agrupadas en categorias distintas.
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Las variables que configuran el factor 2 son las FAQs vy
distingue publicos.

Estas dos variables no tienen una correlacién muy alta (0,119)
a pesar de lo cual las PYMES parecen dedicarles una atencién
similar. Tal y como se ha observado en el andlisis univariable
son dos cuestiones que reciben una puntuacion media
bastante escasa y que requieren de un analisis previo de los
publicos de interés que las PYMES parecen no estar realizando.
Esta escasa atencidén a las necesidades de los usuarios
proviene de la identificacion de los publicos de interés
Unicamente con los clientes. Fruto de esta interpretacion es
que se haya etiquetado este factor con el nombre de
segmentacion y ayuda. Este componente obtuvo un valor
propio de 1,12 y explico el 16,74% de la varianza;

factor 3. Contacto: Este factor ha quedado determinado con
una Unica variable: el contacto. Esta variable es la mas
homogénea de todas las estudiadas, es muy compacta y tiene
una baja correlacion con el resto de variables.

La independencia de esta variable podria venir dada por la
“necesidad” de incluir formas de contacto en las webs corporativas, lo cual
no quiere decir que estas formas de contacto se integren en una
estrategia de marca 2.0. Es decir, las PYMES entienden que el contacto
con la empresa es obligatorio, de ahi la fortaleza y la independencia de la
variable que, a diferencia de las otras, suele constituir una seccién en si
misma que se entiende imprescindible, no discutible. El resto de
aplicaciones o herramientas tienen un indice de aleatoriedad mayor.

5 Conclusiones

En lo que al factor 1 se refiere (interacciéon permanente) se puede
decir que el escaso aprovechamiento que las PYMES hacen de Ia
interactividad propia de Internet se da en un doble sentido: ausencia de
interactividad tecnoldgica y ausencia de interaccidon con los publicos. Las
PYMES no demuestra ninguna predisposicion a la “comunicacién
interactiva con” (De Chernatony, 2001) los usuarios.

Las PYMES entienden que, en caso de entrar en contacto con los
usuarios, este contacto debe ser iniciado por los publicos de interés. A
pesar de esto carecen de mecanismos que permitan a los usuarios iniciar
la conversacién. El correo electrénico o un formulario de contacto son las
principales herramientas detectadas.

Esta conclusidon concuerda con lo expuesto por Moreno y Capriotti
(2006) segun los cuales las PYMES se encuentran en una fase muy inicial
de desarrollo y aplicacion de la interaccidn o del didlogo con sus publicos
dentro de sus webs corporativas, ya que adoptan una postura
principalmente unidireccional y expositiva.
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Respecto a sus stakeholders, para poder interactuar con sus
publicos de interés las PYMES deberian conocer primero quiénes son estos
publicos (CARRILLO DURAN et al., 2005) de forma que la interaccién vaya
encaminada a conseguir unos objetivos comunicativos coherentes con la
estrategia global de la empresa y con las necesidades de esos publicos de
interés.

El indicador que se ha utilizado para medir la relacién de los publicos
y las PYMES arroja una conclusion clara: las PYMES se dirigen en sus webs
corporativas unicamente a sus clientes.

Del factor 3 (contacto) se desprende una conclusion principal: las
empresas estan interesadas en ser contactadas en privado, en iniciar una
conversacion con cada usuario de forma individual, utilizando medios de
comunicacién tradicionales. Sin embargo, no parecen estar interesadas en
ser ellas las que inicien el contacto tal y como se indicd en los resultados
del factor 1.

La tradicibn de los medios de comunicacion de masas
unidireccionales, pesa todavia mucho en las estrategias comunicativas de
las PYMES. Asi, se limitan a utilizar sus sedes webs como escaparates
digitales en los que exponer aquellas informaciones que les interesan a
ellas sin posibilidad de obtener un feedback ni inmediato ni en
colaboracién con el resto de visitantes.

Para solventar las deficiencias detectadas en esta investigacion se
hacen una serie de recomendaciones a las PYMES que puedan guiar el
desarrollo de estrategias de comunicacidn a través de su sede web.

En primer lugar entender que la interactividad es una caracteristica
intrinseca al medio Internet sin la cual, ninguna accién de comunicacion
estara completamente desarrollada e integrada en el medio. Es de vital
importancia que la interactividad no sea entendida como un complemento
a la web, sino que forme parte del proceso de desarrollo de la misma.

En segundo lugar, la interactividad permitiria a las PYMES trasladar
esa cercania al consumidor (Berthon et al., 2008) mediante aplicaciones
de CRM sencillas. Trasladar la cercania y la familiaridad caracteristica de
las PYMES en el entorno offline al contexto online les permitira
diferenciarse de las grandes empresas.

Pero cualquier esfuerzo encaminado a maximizar el efecto de las
acciones de comunicacién en la sede web perdera eficacia si, previamente,
las PYMES no realizan un trabajo de analisis e investigacién de las
necesidades y deseos de sus publicos de interés. Saber a quién van
dirigidas las acciones de comunicacion se antoja imprescindible.

5.1 limitaciones y futuras lineas de investigacion

Los resultados obtenidos en esta investigacidn pueden estar
condicionados por una serie de aspectos que la limitan a nivel conceptual
y metodoldgico lo que representa, a su vez, unos nuevos futuros caminos
de investigacion.
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En primer lugar, la muestra se cifie a la comunidad auténoma de
Extremadura. Este escollo podria ser solventado ampliando el estudio a
otras comunidades autdonomas e incluso a otros paises.

Ademas, el analisis de los determinantes de la interaccion entre las
PYMES vy sus interlocutores online podria complementarse con el analisis
de la predisposiciéon a la interactividad de las empresas en el entorno
offline.

Para continuar, el estudio se centra en el analisis de la interactividad
que ofrecen las sedes webs corporativas como principal escaparate de la
comunicacién planificada online. Sin embargo, el auge y la importancia
gue estan tomando en los ultimos afos otras plataformas de comunicacion
como las redes sociales o los blogs hacen recomendable el estudio de las
estrategias de comunicacion de las PYMES en este tipo de plataformas.

Basandose en los resultados obtenidos y en las limitaciones
expuestas, futuras investigaciones podrian examinar la evolucion de las
sedes webs utilizando fuentes de datos y metodologias alternativas.
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Anexos

Grafico 1 - Porcentaje de PYMES con conexion a Internet y sitio web
corporativo en Espafa y su evolucion en los ultimos anos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del INE (2012).
Datos a 1 de enero de ese afo.

Grafico 2 - Paso del analisis de contenidos al analisis factorial

J

INDICADORES ATRIBUIDOS A LA INTERACTIVIDAD ‘ [ FACTORES

@ Factor 1

Factor 2

_________ % Factor 3

Participacién

l

FAQOs

Suscripeién

Contacto
Archivo de noticias

Analisis factorial

|

Distingue ptiblicos

Fomento de la comunidad

|

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 3 - Medias obtenidas en los indicadores
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Tabla 1 - Modelo ideal propuesto y principales autores que utilizan los
indicadores propuestos

Autores que lo han

Factores Categorias Indicadores Puntuacién utilizado
Suscripcién Ambas aplicaciones (RSS y Boletines) 4
Huertas Roig y Xifra
RSS 3
Triadd (2009); Gémez y
Newsletter/boletin 2 Chalmeta (2011)
No dispone 1
Archivo de noticias | Todas las informaciones 4
2 Noticias propias 3| Alonso (2007); Gémez y
% Recoge informaciones de los medios 2 Chalmeta (2011)
\Z.; No dispone 1
g Participacion Ambas herramientas 4 Dou y Krishnamurthy
é Comentarios publicos 3 | (2007); Marti Pell6n et al.
é Comentarios mediante (2009); Huertas Roig y
g formularios/encuestas 2 Xifra Triada (2009);
;E Alvarez Rodriguez et al.
g (2010); Gémez y
E No permite 1 Chalmeta (2011)
Fomento de la Ambas herramientas 4
comunidad Programas de fidelizacién 3
Enlace a redes sociales/blogs o Anasri y Mela (2003)
comentarios de otros usuarios 2
No dispone 1
g .\g Publico marginal (perfiles de poca Garcia Borbolla et al.
E S Distingue publicos importancia para la organizacion) 4| (2005); Castillo (2007),
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Publico impactado (accionistas, empleados,

mandos intermedios, directivos y entidades

Maria Garcia;

Ana Castillo Diaz;

M. Victoria Carrillo Duran

Marti Pellon et al. (2009);

Alvarez Rodriguez et al.

financieras) 3 (2010)
Publico relevante (organizaciones del
sector,
medios de comunicacién y la
administracion) 2
Publico principal (clientes) 1
Contacto con la Garcia Borbolla et al.
empresa Todas las aplicaciones 4 (2005); Alonso (2007);
Chat en tiempo real/control remoto de Dou y Krishnamurthy
aplicaciones 3 (2007); Alvarez
Email/formulario 2| Rodriguez et al. (2010);
Go6mez y Chalmeta
g No dispone/medios tradicionales 1 (2011)
~ FAQs’ Siempre visibles 4 Garcia Borbolla et al.
Acceso desde pagina principal 3 (2005); Dou y
Acceso desde segundos niveles 2 Krishnamurthy (2007):
Huertas Roig y Xifra
Triadd (2009); Gémez y
No dispone 1 Chalmeta (2011)

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1 - La agrupacion de factores obtenida tras el analisis factorial

Factor 1 Suscripcion

Fomento de la comunidad

Archivo de noticias

Participaciéon

Factor 2 FAQs

Distingue publicos

Factor 3 Contacto

Fuente: Elaboracion propia.

3 Frequently asked questions , voz inglesa que en castellano se traduce por “preguntas frecuentes”.
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