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Resumen

El desarrollo de la Web hace plantearse a las PYMES la necesidad
de comunicar sus negocios a través del portal corporativo. Ante la rele-
vancia que este medio estd adquiriendo para la Comunicacion de las
PYMES, el objetivo de esta investigacidn es analizar la interactividad
que la Web ofrece para facilitar las relaciones de estas organizaciones
con sus publicos de interés. Se han estudiado, a partir de la metodologia
del analisis de contenido, la presencia de las principales variables que
hacen de las Webs sitios interactivos desprendiéndose de los resultados
que las PYMES no cuentan con Webs interactivas.

Palabras clave: Internet, Web, interactividad, PYMES, comunicacion
empresarial.

Web Interactivity in the Small
and Medium Business Site

Abstract

The development of the Web makes SME consider the need to
communicate their businesses through the corporate portal. Given the
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importance that this medium is becoming the communication to SME,
the aim of this research is to analyze the interactivity that the Web offers
to help relations between these organizations and their stakeholders. Has
been studied from the methodology of content analysis, the presence of
the main variables that make websites interactive sites of shedding the
results that SME do not have interactive websites.

Keywords: Internet, Web, interactivity, SME, business communication.

1. INTRODUCCION

La Web, como medio de Comunicacion y de gestion de recursos,
ofrece numerosas ventajas para las empresas. Por un lado, la informa-
cion es accesible en cualquier momento desde cualquier punto del plane-
ta (siempre que tecnologicamente sea posible), tanto para los emisores
como para los receptores. Por otro, se podria afiadir la disminucién de
costes en cuanto a la edicion y actualizacion del material disponible. No
solo eso, sino que la Web se ha convertido en una fuente de informacién
primaria para clientes y otros ptblicos con un grado de credibilidad ele-
vado que lleva a muchos usuarios a obtener informacion en la Web como
paso previo a realizar una compra, ya que les permite seleccionar la mis-
ma de forma mas activa, oportuna, actualizada y con facil acceso (Diaz,
Martin-Consuegra y Esteban, 2008).

Los usuarios interactian con las empresas en la Web para obtener
informacion, y toman decisiones en funcidn de la experiencia vivida. En
la Web, no se habla de audiencias masivas, donde lo que importa sea la
cantidad de usuarios finales, sino que es mucho mas relevante alcanzar
aquellos publicos de interés pertinentes para cada organizacion. Publi-
cos y mercados estan hiperfragmentados y ya no se habla de audiencias,
sino de comunidades (Garrigos y Llopis, 2011).

Elaumento en la utilizacion de las Nuevas Tecnologias por parte de
la sociedad actual contribuye a incrementar la eficacia de las paginas
Web de las organizaciones a la hora de permitir una Comunicacion bidi-
reccional con los usuarios, potenciando una mejor relacion entre la orga-
nizacidn y su publico objetivo. Las empresas no pueden, ni deben, igno-
rar esta nueva realidad, que impone nuevas formas, distintas a las utiliza-
das hasta ahora y en las que el papel entre emisor y receptor se intercam-
bia. Como se ha apuntado anteriormente, la Web ha sacudido los cimien-



La interactividad de las webs en las pequerias y medianas empresas 737

tos de las empresas, reorientando incluso algunos principios de la estra-
tegia empresarial (De Chernatony, 2001).

La Comunicacion Empresarial ha ido evolucionando de forma pa-
ralela a como lo ha hecho la sociedad y la tecnologia, para conseguir
acompasar los intereses de las organizaciones en el contexto en el que és-
tas desarrollan su actividad.

La Web no solo permite comprar y vender productos y servicios por
la red, sino que implica nuevas estrategias de Comunicacion para interac-
tuar con los publicos. “El impacto de Internet en el mundo de la empresa
vamas alla de la oferta de nuevos productos o servicios para convertirse en
un tipo de tecnologia que permite la creacion de nuevos conceptos de ne-
gocio” (Canals, 2001:64) y que, ademas, “ha revolucionado las formas de
Comunicacion entre empresas y publicos” (Garcia, 2012:140).

De ahi que, ante la relevancia que este medio esta adquiriendo para
la Comunicacion de las empresas, se ha fijado como objetivo de esta in-
vestigacion el analisis de portales web de pequefias y medianas empre-
sas, desde el punto de vista de la interactividad que las mismas ofrecen a
la hora de facilitar las relaciones de estas organizaciones con sus publi-
cos de interés. Tal y como apuntan Diaz et al. (2008) la interactividad se
configura como un elemento basico, determinando la eficacia de la pagi-
na Web, y facilitando a la organizacion y al usuario el acceso y suminis-
tro de la informacion. En este sentido, se considera la interactividad Web
como un aspecto estratégico en el diseflo de la Comunicacion empresa-
rial digital de manera que se pueda definir si las Webs de las PYMES se
han adaptado, o no, al entorno 2.0.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. La web y la comunicacion de las pequefias y medianas
empresas

La Web se ha convertido en uno de los medios de Comunicacion
con mayor atencion por parte de las empresas que se lanzan a la conquis-
ta de la misma no s6lo como un medio de generacion de ingresos, sino
como una fuente para la difusion de la informacién y la Comunicacion
(Alamdari y Mason, 2006).

La Web de una empresa pasa a ser una herramienta imprescindible
para todas las personas que se relacionan con ella configurandose, a su
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vez, como un instrumento basico para las organizaciones, proporcionan-
do, entre otras, las siguientes oportunidades y beneficios (Garcia, 2012;
Ros, 2008; Diaz, 2008; Wang y Fesenmaier, 2006; Xing y Grandt, 2006;
Yoon et al., 2006; Taylor y England, 2006; Schoenbach y Lauf, 2005;
Harridge-March, 2004; Avlonitis y Karayanni, 2003; Kozinets, 2002;
Nufiez, 2001; Esrock y Leichty, 1999):

Permite alcanzar ventajas competitivas

Facilita realizar transacciones en tiempo real

Hace que el negocio sea mas visible y competitivo
Influye en la imagen y credibilidad del negocio

Permite la Comunicacion bidireccional, posibilidad de hablar di-
rectamente con los publicos

Facilita el acceso al publico objetivo
Mejora la competitividad organizacional

Reduce costes: tanto para la organizacion en sus procesos de pro-
duccidn como para los publicos en sus procesos de busqueda de in-
formacion

Elimina los intermediarios

Elimina las restricciones geograficas: las empresas estan a un solo
click. Permiten dar a conocer a la organizacion a publicos que pue-
den estar en sitios muy lejanos

Permite aumentar el nimero de clientes

Hace mas eficaz la Comunicacién, permitiendo desarrollar y cons-
truir relaciones mas directas, personalizadas y a largo plazo

Promociona los productos y servicios facilitando la consecucion de
los objetivos de Marketing

Desarrolla las Relaciones Publicas
Permite dirigirse a cada consumidor con un mensaje personalizado

Facilita la comparacién con las Webs de una amplia variedad de or-
ganizaciones

Es el lugar mas econdmico para publicitarse
Permite participar en redes sociales

Actualizacion a diario de la informacion: se pueden afadir produc-
tos, cambiar textos, incluir fotografias o eliminar cualquier aspecto
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El efecto que la Web ha causado en el mundo de la Comunicacion
Empresarial esta fuera de toda duda cambiando las estrategias de Comu-
nicacion de muchas empresas. Y otras, que antes no contaban con ella,
empiezan a preocuparse por las mismas. Es el caso de las pequefias y me-
dianas empresas. La importancia que cobra el nuevo medio tiene que ha-
cer que los directivos y, en el caso de la presente investigacion, especial-
mente, los gerentes y propietarios de las PYMES, se preocupen por im-
plementar acciones comunicativas a través del site corporativo.

Lanecesidad de diferenciar la empresa hace necesaria una estrate-
giade imagen y Comunicacion en la Web que ponga de manifiesto los es-
fuerzos de las empresas por integrar a sus publicos en la misma. Las
compaiiias necesitan tener paginas Web que sean eficaces a la hora de
permitir la Comunicacién con esos publicos.

Debe tenerse en cuenta, en este sentido, que la pequefia y mediana
empresa se ha caracterizado por el empleo, intuitivo y no planificado, de
técnicas de Comunicacion interpersonal y colectiva, coloquialmente co-
nocidas como “boca-oido” y entendidas, en este ambito comunicativo-
empresarial, como las mas adecuadas para su promocion, de manera inde-
pendiente a los diversos avances en las estrategias comunicativas y sus
emergentes formas de implementacion. Esto es, la pequefia empresa espa-
flola no contemplaba la necesidad de la inversion en Comunicacion y rea-
lizaban acciones aisladas a partir de medios tradicionales. Una percepcion
que ha cambiado de manera casi radical y en muy poco tiempo, con la con-
solidacion del medio Internet como el mas importante y rentable recurso
de Comunicacion persuasiva, informativa y de ocio, que debe ser entendi-
do desde esta vertiente tripartita con el fin de operar una gestion comunica-
tiva eficaz y rentable, ya que no sélo se trata de aparecer en la red de redes,
sino que debe tratarse de una aparicion prefijada y controlada, con el obje-
to de minimizar costes y recursos y de maximizar beneficios.

La llegada de la conocida como Web 2.0" ha puesto al alcance de las
PYMES una nueva herramienta para poner en valor sus ventajas y fortale-
zas, posibilitando que puedan superar las trabas que los mercados les impo-
neny permitiéndoles comunicarse e interactuar con sus publicos de interés.

En este sentido, este tipo de organizaciones han sabido darle a la
Web la importancia que se merece, prestandoles mayor atencién y proli-
ferando el numero de ellas que desarrollan estrategias de Comunicacion
a través de la Web.
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2.2. La interactividad Web

Las compafiias necesitan tener paginas Web que sean eficaces a la
hora de permitir la Comunicacion con esos publicos.

En este sentido, se puede afirmar que las variables que favorecen
esa eficacia comunicativa entre la empresa y los usuarios de una pagina
Web son, fundamentalmente la usabilidad-navegabilidad, la interactivi-
dad y el contenido (Kaplanidou y Vogt, 2006; Ha 'y Love, 2005; Kline et
al., 2004; Morrison et al., 2004) Variables que tendran un papel mas que
destacado puesto que, cualquier estrategia de Comunicacion basada en
la Web no podra tener éxito si no dispone de una Web que sea usable-na-
vegable, interactiva y cuente con un contenido apropiado y til para el
usuario/lector de la Web.

Un elemento fundamental para la Comunicacién eficaz de una pa-
gina Web es la interactividad, considerada, ademas, como una de las ca-
racteristicas mas importantes de Internet, asi como uno de los pilares
fundamentales de la Comunicacion 2.0.

Requiere de la predisposicion de la empresa a ayudar a sus publicos
y el intercambio continuo de informacion entre ambas partes (retroali-
mentacion), a través de los diferentes mecanismos que la empresa pone a
disposicion del usuario en el sitio Web (tales como teléfono, direccion
postal, e-mail...) (Chen y Yen, 2004). Por lo tanto, la interactividad se
configura como un elemento basico, determinando la eficacia de la pagi-
na Web, y facilitando a la organizacion y al usuario el acceso y suminis-
tro de la informacidn (Diaz et al., 2008).

Potenciar que el usuario quiera participar e interactuar con la pagi-
na Web de la empresa debe convertirse en un objetivo a considerar por
las organizaciones empresariales a la hora de desarrollar sus comunica-
ciones online ya que, como apuntan Huertas y Xifra (2009:261), la inte-
ractividad puede desempefiar un rol crucial en Internet fomentando y
fortaleciendo las relaciones mutuas y la colaboracion entre el emisor (la
empresa) y el receptor (sus publicos objetivo).

Al hablar de interactividad se distingue entre dos niveles. Por un
lado, la interactividad-personas, que es la que se desarrolla entre huma-
nos, utilizando un determinado medio. En este sentido, la interactividad
serefiere a las conversaciones bidireccionales que se establecen entre los
seres humanos mediando en dicho didlogo un ordenador (Schultz,
2000). Por otro lado, se habla de la interactividad-maquina, que es aquel-
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la que tienen lugar entre humanos y maquinas (Hoffman y Novak, 2000).
De esta forma, la interactividad con la maquina se centra en los elemen-
tos que proporcionan interaccion entre los usuarios y el sitio Web. Los si-
tios Web pueden proporcionan esta interactividad a través de habitacio-
nes de chat, mensajes instantaneos, o bien por medio de canales de Co-
municacion en la Web como pueden ser e-mails o boletines (Li et al.,
2006; Otim y Grover, 2000).

3. METODOLOGIA

Con objeto de analizar la interactividad Web de las pequefias y me-
dianas empresas, se ha procedido a realizar un analisis de contenido de
los sitios web de una serie de empresas que componen la muestra.

El andlisis de contenidos implica elegir una serie de conceptos para
después examinar, analizar y cuantificar su presencia en las unidades de
analisis elegidas, en el caso de esta investigacion, la pagina Web de las
pequefias y medianas empresas. Particularmente, esta técnica resulta
muy popular y responde a la sintetizacion de un enfoque determinado
empleado con asiduidad en casi todos los ambitos de investigacion sobre
relaciones publicas. Es decir, que es un método bastante recurrido y efi-
caz a la hora de analizar los contenidos medidticos a través aplicaciones
concretas (Villena, 2013).

Desde un punto de vista descriptivo, el analisis de contenido de pa-
ginas web pretende conocer los componentes basicos de un fenomeno
dado extrayendo el contenido de un contexto determinado, en este caso,
las sedes webs. Antonio Castillo (2008) refuerza la validez del analisis
de contenidos en el estudio de sedes web dado que aporta dos ventajas
principales: permite acceder directamente a la fuente de informacion pri-
maria, las webs, y ademas permite tratar el importante volumen de infor-
macidn que éstas contienen.

3.1 Muestra, procedimiento y método

Se ha seleccionado una muestra aleatoria compuesta por 130 pagi-
nas Web de empresas ubicadas en la provincia de Cadiz. Dicha muestra
ha sido extraida de la base de datos SABI, que en el mes de julio de 2014
incluia 2373 empresas situadas en la region y con sede Web activa.
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Pifiuel (2002) identifica una serie de pasos que son necesarios a la
hora de ejecutar un analisis de contenido y que se establecen como el
procedimiento desarrollado en el proceso investigador.

1. Seleccién de la comunicacion que sera estudiada. En este caso sera
la comunicacidn que las pequefias y medianas empresas realizan a
través de sus sites corporativos.

2. Seleccidn de las categorias que se utilizaran. Las categorias son los as-
pectos genéricos que seran evaluados. Se trata de establecer una serie de
grandes bloques sobre los que se realizara el analisis y los cuales seran
desarrollados en indicadores concretos que dan la informacién necesa-
ria para cada uno de estos grupos. La categoria de analisis sera la inte-
ractividad de las paginas Webs de la muestra seleccionada.

3. Seleccion de las unidades de analisis. Los indicadores son los elemen-
tos que desarrollan cada uno de las categorias establecidas para el anali-
sis de la informacion.. Para la seleccion de estos items de medida se han
tomado como referencia escalas de medida ya utilizadas en trabajos
previos (fuentes secundarias), que han sido adaptadas al contexto espe-
cifico de la presente investigacion, asi como algunos items de elabora-
cién propia y a partir de las cuales se ha disefiado la plantilla de analisis.
Concretamente se han seleccionado 16 items para medir la interactivi-
dad, a partir de la revision de los siguientes trabajos: Nielsen & Tahir
(2002); Palmer (2002); Julia, Garcia & Polo (2004); Moreno & Caprio-
tti (2006); Hernandez, Jiménez & Martin (2008); Diaz, Martin & Este-
ban (2008); Huertas & Xifra (2009); Castillo, Carrillo & Luna (2012);
Garcia, Carrillo & Castillo (2012); Gomez, Tapia & Diaz (2012).

4. Seleccion del sistema de recuento o de medida. En el caso concreto
de esta investigacion se ha optado por seguir un sistema de valora-
cién basado en los trabajos de Castillo, Carrillo & Luna (2012), por
un lado, y de Nielsen & Tahir (2002), por otro.

Asi, el sistema de puntuacion empleado ha sido el siguiente:
— No presencia del indicador: 0 puntos
— Presencia del indicador: 1 punto

5. Finalmente se llevd a cabo la tabulacion y depuracion de los datos asi
como el analisis estadistico de los mismos. Para el analisis de los da-
tos y de cara al tratamiento estadistico de los mismos se ha utilizado
la herramienta estadistica SPSS.
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4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 Comunicacion directa: mecanismos para ponerse
en contacto con la empresa

Tabla 1. Mecanismos tradicionales de comunicacion directa

Direccion Teléfono Fax Email
Fisica de Contacto
Inexistencia
del indicador 18 (14%) 8 (6%) 68 (52%) 16 (12%)
Existencia
del indicador 112 (86%) 122 (94%) 62 (48%) 114 (88%)

La presencia de los mecanismos clasicos de Comunicacion con la
empresa tales como la direccion, el teléfono y el email estan presentes en
las Webs. Las pequefias y medianas empresas son conscientes de la necesi-
dad de facilitar a sus ptiblicos la forma de ponerse en contacto con ellas, ya
sea presencialmente o a través de una llamada o un correo. Por el contrario,
y debido a la evolucion de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (sobre todo el correo electronico), el Fax esta perdiendo
importancia, aunque aun esta presente en casi la mitad de las PYMES.

Tabla 2. Otros mecanismos de comunicacion directa

Chat Sugerencias, RSS Boletines Newsletter

Quejas,
Reclamaciones

Inexistencia

del indicador 125 (96%) 86 (66%) 130 (100%) 109 (84%) 120 (92%)
Existencia

del indicador 5 (4%) 44 (34%) 0 21 (16%) 10 (8%)

Otros mecanismos, mas en linea con la Web 2.0, tales como las
RSS, los boletines o las Newsletter, por no hablar de los chats interacti-
vos, apenas son considerados por las pequefias y medianas empresas, y
supresencia en las Webs de las mismas es practicamente residual, a pesar
de que mediante estas secciones las PYMES tienen la oportunidad de ha-
cer llegar a sus publicos toda la informacion de su dia a dia, sus activida-
des, sus novedades...
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Tampoco ofrecen mecanismos especificos para gestionar sugeren-
cias, quejas o reclamaciones, aunque en comparacion con las otras herra-
mientas, tiene una mayor presencia.

4.2. Comunicacion indirecta

Tabla 3. Mecanismos de comunicacion indirecta

Sala de Prensa FAQS Ayuda
Inexistencia
del indicador 86 (66%) 96 (74%) 109 (84%)
Existencia
del indicador 44 (16%) 34 (26%) 21 (16%)

La presencia de los indicadores que miden la Comunicacion indi-
recta a través de la Web es también baja. La existencia de salas de prensa,
de una seccion destinada a preguntas frecuentes o de ayuda al usuario es
modesta. Como se puede comprobar, las pequefias y medianas empresas
prefieren los mecanismos clasicos de Comunicacion con sus publicos a
las posibilidades particulares que les ofrece la Web para que los usuarios
puedan comunicarse con la empresa.

4.3. Existencia de una seccion de venta online: posibilidad
de realizar pedidos y reservas en linea.

Tabla 4. Apartado web para la venta online

Venta Online
inexistencia del indicador 96 (74%)

existencia del indicador 34 (26%)

Otra de las ventajas que ofrece la Web para las empresas es la posi-
bilidad de vender sus productos y servicios directamente, sin necesidad
del contacto directo con el usuario. Pero son pocas (tan solo el 26% de la
muestra) las que habilita en sus sedes Webs esta posibilidad. Tan sélo en
34 Webs de las 130 analizadas se puede encontrar una seccion para la
venta online y para la realizacién de pedidos y reservas en linea.



La interactividad de las webs en las pequerias y medianas empresas 745

4.4. Enlace a redes sociales/blogs

Tabla 5. Enlace a redes sociales

Facebook Twitter Youtube
inexistencia del indicador 50 (38%) 81 (62%) 120 (92%)
existencia del indicador 80 (62%) 49 (38%) 10 (8%)

Elultimo de los indicadores estudiados desde el punto de vistade la
interactividad es la presencia o no de un enlace a alguna de las redes so-
ciales mas comunes, tales como Facebook, Twitter y Youtube. La prime-
ra de ellas esta presente de una forma notable (el 62% de las Webs habili-
tan un enlace a Facebook). Por el contrario, en el caso de Twitter, solo el
38% habilita dicho enlace. Este dato tiene que ver con el menor uso que
de esta red social hacen las empresas, tal y como se puede comprobar en
el andlisis cuantitativo de este estudio.

5. CONCLUSIONES

Una vez que se han presentado los principales resultados relativos
a las variables de anélisis que definen la interactividad de una pagina
Web, y amodo de conclusidn, se ha querido determinar el nivel de efica-
cia de los sites corporativos que forman parte de la muestra, consideran-
do esta categoria de analisis.

Para ello, en primer lugar, se ha elaborado un baremo de medida en
el que se han sumado los valores obtenidos tras la medicién realizada (0
puntos no presencia del indicador, 1 punto presencia del indicador) para
cadauno de los 16 items analizados (la maxima puntuacion posible seria,
por tanto, de 16 puntos).

Finalmente, en funcién de esa cifra, que mide la eficacia Web desde
el punto de vista de su interactividad, y siguiendo la propuesta realizada
por Diaz, Martin y Esteban (2008), aunque afiadiendo un intervalo mas
(se haafiadido el intervalo “eficacia muy baja” con respecto a la propues-
ta de Diaz et al.) se ha considerado que:

— Una Web que no alcance una puntuacién de 4 (por debajo del 25%
de la maxima puntuacion) seria una Web empresarial con una muy
baja eficacia a la hora de comunicarse con sus publicos.
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— En segundo lugar, se considera que una Web con una puntuacion
entre 4 y 8 puntos (entre el 25% y el 50% de la puntuacion total)
tendria una eficacia baja

— Aquellas Webs con una puntuacion entre 8 y 12 puntos (entre el
50% y el 75%) son consideradas Webs medianamente eficaces

— Porultimo, se considera que una Web tiene una eficacia alta cuan-
do alcanza una puntuacién superior a 12 puntos (75% o mas del to-
tal de la puntuacion).

— A modo de resumen y considerando que la puntuacion maxima a
alcanzar es de 16 puntos, el baremo de medida seria el siguiente:

» Eficacia alta: 12-16 puntos (75%-100%)

» Eficacia media: 8-12 puntos (50%-75%)

* Eficacia baja: 4-8 puntos (25%-50%)

» Eficacia muy baja: 0-4 puntos (0%-25%)

A modo de ejemplo, una Web que haya obtenido una puntuacion
total de 9 puntos como resultado de la suma de las valoraciones de cada
uno de los items, tendria una puntuacion porcentual final de 54,64% so-
bre el maximo de puntos posibles. Por lo que se consideraria que la efica-

cia que esta Web tiene para las PYMES a la hora de comunicarse con sus
publicos seria media.

Una vez aplicado dicho baremo, los resultados se presentan en la
Tabla 6 desagregados, ademas, por tamafio de las empresas y sector de
actividad.

Ladistribucion de los resultados atendiendo a la interactividad deja
una conclusion muy clara: el nivel de eficacia de la interactividad de las
Webs es muy bajo (el 60% de las Webs). De hecho el 74% de las Webs
tienen una interactividad baja o muy baja.

Sobre la categoria interactividad de las Webs de las PYMES, a pe-
sar de ser una de las principales caracteristicas de Internet, que permite
fomentar y fortalecer las relaciones entre las empresas y sus publicos, en
general, se puede afirmar a tenor de los resultados, que las Webs de las
pequefias y medianas empresas son poco interactivas, primandose la in-
formacién. Se trata de una Comunicacion unidireccional si bien las
Webs facilitan al usuario ponerse en contacto con la empresa a través del
correo electronico o el teléfono.
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Tabla 6. La eficacia de la Web PYME desde el punto
de vista de la interactividad

Distribucion por categoria interactividad, tamafio y sector de actividad

Nivel de Eficacia N° de webs % Tamaiio de las Sector
empresas de actividad
Eficacia alta 2 4% Sector Primario: 0
Micro: 2 Industria: 0
Pequetia:0 Construccion:0
Mediana: 0 Servicios: 2
Eficacia media 11 22% Micro: 4 Sector Primario: 2
Pequefia:6 Industria: 4
Mediana: 1 Construccion:0
Servicios: 5
Eficacia baja 7 14% Micro: 5 Sector Primario: 1
Pequeiia:1 Industria: 2
Mediana:1 Construccion:0
Servicios: 4
Eficacia muy baja 30 60% Micro:18 Sector Primario: 3
Pequeiia:8 Industria: 6
Mediana:4 Construccion:2

Servicios: 19

Las PYMES observadas sittian su aproximacion al usuario online
en un escalon muy inicial. Proporcionan apenas dos o tres (teléfono, di-
reccion postal, email) formas de contacto con la empresa, pero ni seg-
mentan publicos ni permiten una interactividad entendida desde el punto
de vista de la Web 2.0. Si bien algunas permiten la venta online, se pue-
den considerar, mas como un catalogo de ventas trasladado del entorno
offline a la red, en el que informan sobre sus productos y servicios que
como un servicio especializado.

Notas

1. El concepto de Web 2.0 fue acufiado por O’Really en 2001.
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